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Representaciones sociales e imagen de China. Aportaciones y miradas de 
los trabajadores y organizaciones chinas en España 
 
Esta investigación trata de aportar datos y reflexiones sobre las 
representaciones e imagen de China en España. Investiga los elementos y escenarios 
que perfilan esas imágenes, esas representaciones sociales que se vienen configurando 
en torno a China (el país, su localización, su historia, su cultura), a “lo chino” (medido 
con frecuencia en términos más próximos y visibles: sus productos, los objetos 
identificados como ‘de allí’, sus formatos y propuestas comerciales…) y a los chinos (las 
personas, los ciudadanos ‘de allí’, visitantes, trabajadores, vecinos, consumidores…). 
Con esa finalidad este trabajo se plantea como objetivos específicos: 
a) hacer un breve recorrido por algunas imágenes que ha tratado de difundir el 
gobierno chino en la política internacional, transmitidas por sus dirigentes 
políticos (desde 1949 a la actualidad). 
b) señalar aportaciones académicas relevantes en China sobre la representación e 
imagen de China. 
c) señalar aportaciones académicas relevantes sobre la imagen de China 
elaboradas fuera de China. 
d) indagar empíricamente sobre las imágenes de ‘China’ y/o ‘lo chino’ desde la 
mirada de los trabajadores de origen chino con una estancia prolongada en 
España. Y estudiar, mediante entrevistas, las opiniones de los responsables de 
comunicación de grandes empresas chinas en España. 
La imagen que quiere transmitir el gobierno chino hacia el exterior desde 1949 
hasta hoy ha evolucionado. A través de algunos discursos los diferentes presidentes 
del país han declarado sus propuestas diplomáticas que han potenciado este cambio: 




En la academia china las investigaciones sobre la imagen de China en el exterior 
empiezan en los años noventa. Coinciden con el crecimiento económico y con un 
mayor protagonismo en el ámbito internacional. La celebración de los Juegos 
Olímpicos en Beijing en 2008, como acontecimiento clave, y algunos planteamientos 
analíticos (como los del poder blando de Nye y el Consenso de Pekín de Cooper Ramo) 
han suscitado interés académico sobre este tema. El mayor problema encontrado es la 
falta de una base teórica amplia en el desarrollo de estas líneas de investigación. 
Para algunos estudios realizados fuera de China la imagen del país asiático está 
llena de estereotipos, tópicos y etiquetas que, producidos y recopilados desde la 
distancia y la falta de contacto real, circulan en torno a China y ‘lo chino’. 
Las opiniones de la población china en España sobre la imagen de China y sus 
repercusiones en España apenas han sido tratadas en trabajos anteriores. Tampoco lo 
referente a la mirada desde los departamentos de comunicación de las empresas 
chinas en España. Este trabajo aborda estas dos perspectivas a través de entrevistas 
semiestructuradas realizadas originalmente en lengua china (excepto dos de ellas) a 
trabajadores chinos con una estancia prolongada (al menos cuatro años) en España y a 
responsables de comunicación de grandes empresas chinas en España. A todos ellos se 
les ha planteado la cuestión de la percepción de la imagen de China en España. Entre 
los resultados que hemos detectado se pueden destacar los siguientes. 
La imagen de China es muy distinta y más compleja si la comparamos con las 
imágenes que ha querido transmitir el gobierno chino. Está compuesta por varias 
imágenes: la imagen de China como país, la de los productos fabricados en China, la de 
los inmigrantes chinos, la de las empresas chinas y, resulta relevante, lo transmitido 
por los medios de comunicación españoles. 
En general, todas estas imágenes están llenas de contrastes, estereotipos y 
tópicos. Aspectos como la economía, la historia y la cultura de China han sido 
elementos positivos para la configuración de una mejor imagen de China en España. Y 
en el aspecto político China es percibida como ¨comunista¨ y no como ¨socialista¨ tal y 
como le gustaría ser considerada según las fuentes referidas por el propio gobierno. 
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Según la comunidad china entrevistada, algunos aspectos relacionados con la 
mentalidad, las costumbres y el estilo de vida de los inmigrantes chinos han generado 
percepciones negativas y malentendidos por parte de los españoles. 
La evolución de la imagen de los productos fabricados en China y la de las 
empresas chinas tendrían que ver con el cambio de la generación española y del perfil 
de las grandes empresas chinas que entraron en el mercado español a comienzos del 
siglo XXI. Ambos van transformando y matizando la imagen estereotipada asociada a la 
mala calidad y el bajo precio de los productos chinos. 
En las entrevistas realizadas se percibe que la imagen de China en los medios 
de comunicación es dramatizada, simplificada y polarizada, según la mirada crítica de 
la población china en España. 
Consideramos que la representación y esas imágenes de China y/o lo chino no 
solamente se han creado y se han difundido por el propio país asiático y/o por los 
medios de comunicación, sino también por esos trabajadores y empresas chinas 
instaladas en España, esa población que, por diversos motivos deciden venir e 
instalarse en España y que se conforman como potente ‘creador de imágenes’. Su 
presencia constituye asimismo un potencial poderoso para desmontar tópicos y 
estereotipos. Porque todos los elementos que venimos analizando están muy 






Social representations and image of China. Contributions and perspectives 
of Chinese workers and organizations in Spain 
 
This research contributes data and empirical evidence to understand the social 
representations and image of China in Spain. It investigates the elements and scenarios 
that outline the image(s) and social representation(s) that are associated with China 
(the country, its location, its history, and its culture), "Chineseness" (meaning the 
quality of something being Chinese, which is often measured in closer and more visible 
terms of: Chinese products, the objects identified as 'from there', and Chinese social 
behaviors and style of doing business ...) and the Chinese (the people, the citizens 
'from there', visitors, workers, neighbors, consumers ...). 
With this purpose, this work presents specific objectives: 
a) To review some images that the Chinese government has tried to spread in the 
international political arena, transmitted by its political leaders (from 1949 to 
present day). 
b) To highlight China`s academic contributions to the representation and image of 
China. 
c) To point out foreign academic contributions to the image of China. 
d) To empirically investigate the image(s) of “China” and / or 'the Chinese' from 
the perspective of workers of Chinese origin with prolonged stay in Spain. Also 
to study, through interviews, the opinions of communications managers of 
large Chinese companies in Spain. 
The image that the Chinese government wants to transmit abroad has evolved 
from 1949 until today. Different presidents of China have declared their diplomatic 
proposals through speeches that have enhanced the transition of this image from one 
of a fighter and revolutionary to a participator and pacific reformer. 
10 
 
In Chinese Academia, research on the image of China abroad started in the 
1990s coinciding with a period of economic growth and a greater role on an 
international level. The celebration of the Olympic Games in Beijing in 2008, a relevant 
event, and some analytical approaches (such as those of the soft power of Nye and the 
Beijing Consensus of Cooper Ramo) have increased the academic interest in this clichés. 
The biggest problem encountered is the lack of a broad theoretical base in the 
development of these lines of research. 
For some studies carried out outside of China, the image of the Asian country is 
full of stereotypes, clichés and labels that originate from a long-distance perspective, 
and lack of real contact with China and “the Chinese”. 
Opinions that the Chinese hold about the image of China and its impact in Spain 
have barely been investigated in existing research. Nor does existing research refer to 
the view from the communications departments of Chinese companies in Spain. For 
this work, we have addressed these two perspectives through semi-structured 
interviews originally conducted in Chinese language (except two of them) with Chinese 
workers who were residing in Spain for at least four years at the time of the interview, 
and Communication managers for large Chinese companies in Spain. All of them were 
asked question about their perception of the image of China in Spain. Among the 
results we have collected, the following conclusions can be drawn. 
If we compare this research with the images that the Chinese government 
wanted to transmit over the years, we can see that the image of China is very complex. 
It is composed of several images: the image of China as a country, of the products 
manufactured in China, of Chinese immigrants, of Chinese companies, and what is 
transmitted by the Spanish media. 
In general, all these images are full of contrasts, stereotypes and clichés. 
Aspects such as China's economy, history and culture have been positive elements for 
shaping a better image of China in Spain. In the political aspect, China’s government 




According to the Chinese who were interviewed, some aspects related to the 
mentality, customs and lifestyle of Chinese immigrants have generated negative 
perceptions and misunderstandings by the Spanish people. 
The evolution of the image of the products manufactured in China and of 
Chinese companies should be related to the change of the Spanish generation and of 
the profile of the large Chinese companies that entered the Spanish market at the 
beginning of the 21st century. Both are transforming and nuancing the stereotypical 
image associated with the poor quality and low price of Chinese products. 
In the interviews conducted, according to the critical view of the Chinese 
population in Spain, it is perceived that the image of China in the media is dramatized, 
simplified, and polarized. 
We believe that the representation and images of China and / or the Chinese 
have not only been created and spread by this Asian country itself and/or by the media, 
but also by the Chinese workers and companies that are settled in Spain, who decided 
to come and live in Spain for various reasons and conform as a powerful “image 
creator”. Their presence also constitutes a strong potential for reducing clichés and 
stereotypes, because all the elements that we are analyzing are very interrelated and 




















Un día soleado, el 17 de enero de 2011, Time Square siguió su ritmo y estilo 
habitual. Había mucho tráfico y ruido. Lo que sorprendió a muchas personas que 
pasaron por allí fue un video proyectado en cuatro pantallas gigantes en este lugar 
emblemático.1 Estaba compuesto por un fondo rojo y unos caracteres grandes pero 
desconocidos. Aparecían personajes vestidos al estilo oriental. Se trataba de un vídeo 
de promoción de la imagen nacional de China. Duraba medio minuto. Fue el estreno 
del primer vídeo dirigido por la Oficina de Información del Consejo de Estado chino en 
esta encrucijada del mundo con el fin de favorecer la imagen del país en el exterior 
(Qiao, 2011). 
Este estreno fue un día antes de la visita de Hu -presidente en China desde 
2005 hasta 2013- a Estados Unidos. No fue la primera vez que China aprovechó 
acontecimientos bilaterales o internacionales para fomentar su imagen hacia el 
exterior, pero esta vez no todo fue igual que en otras ocasiones. El video de promoción 
de la imagen de China fue mucho más reproducido que en anteriores ocasiones y 
también ha sido difundido en un mayor número de países. Desde su estreno, en menos 
de un mes, se reprodujo unas ocho mil veces solamente en Times Square (ver foto 01). 
Aparte de eso, se entrenó más tarde en varios países europeos, latinoamericanos y 
asiáticos. Ha sido considerado como primer vídeo realmente publicitario con la 
finalidad de promover la imagen nacional de China en el exterior (Cao & Xia , 2015, pág. 
99). 
                                                          
1 Este video se puede consultar en: https://www.youtube.com/watch?v=_IYu-CSp43g [consultado el 3 




Foto 01. Imagen de los planos del video de promoción sobre China proyectado en Time Square 
en 20112 
Este despliegue publicitario dirigido por el gobierno chino puso de manifiesto, 
de forma evidente y muy estratégica, la preocupación del mismo sobre los problemas 
que tiene la imagen de China en el exterior. Hoy en día la imagen exterior de un país se 
ha convertido en una cuestión que afecta de modo relevante a su política, a sus 
ciudadanos, a su comercio exterior, etc. Es decir, en un mundo globalizado como en el 
que nos encontramos, hace falta considerar una perspectiva de mirar al Estado: en un 
contexto de globalización. Los Estados dependen mucho de cómo los ve el resto del 
mundo, por lo tanto necesitan exportar imagen y reputación en el escenario 
internacional. La importancia de esta cuestión ha llevado a desarrollar estudios de 
marca vinculados a territorios. Incluso se habla, como veremos, de imagen o marca de 
un país (Sánchez Guitián, 2011, pág. 15). 
La política está muy relacionada con la economía, y el crecimiento económico 
nacional es uno de los objetivos políticos del gobierno de casi todos los países. La clave 
es que la economía de los países está cada vez más conectada con el resto del mundo. 
La crisis económica de comienzos del siglo XXI es uno de los testigos de este fenómeno 
de la globalización. Una persona puede comprar un producto extranjero sin haber 
                                                          
2 Foto obtenida desde http://www.china.com.cn/v/news/2011-01/23/content_21798532.htm 
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estado jamás en su tierra del origen de la fabricación del mismo o viajar a un espacio 
de un país distinto al suyo. Sin embargo, podría tener algunos conocimientos sobre un 
sitio desconocido sin haber ido personalmente a través de las informaciones ya 
existentes, como relatos, leyendas históricas o programas informativos. Todas estas 
informaciones le ayudarán a tomar decisiones, por ejemplo, para procurar una mayor 
aproximación, para un ‘conocimiento en directo’, que deriven a su vez en actos que 
afectan al mercado (como la realización de un viaje al exterior y/o compras de 
productos y servicios). Es decir, aquel esfuerzo informativo del gobierno chino aporta 
un valor simbólico que equivale al valor de la marca en sí misma, en aspectos como la 
garantía de calidad o la fiabilidad. A pesar de las similitudes que existen entre una 
marca de producto y una marca de país, desde el punto de vista económico, la marca 
del país es más compleja a la hora de ser creada y manejada que la marca de un 
producto (Noya, 2002, págs. 7-8). 
China es un país antiguo, debido a su historia de cinco mil años. Sin embargo, al 
mismo tiempo, se podría considerar como un país joven por el poco tiempo en que ha 
conseguido un peso económico y político considerable en el escenario internacional, 
sobre todo si lo comparamos con su desaparición en el ámbito global producido por la 
gran decadencia que se produjo a partir del siglo XIX. Ahora bien, si se mira el mapa 
mundial, no es fácil ignorar este país asiático por su enorme tamaño geográfico y su 
rápido crecimiento económico en los últimos treinta años. China se ha convertido en 
un país con el segundo mayor PIB en 2015, solamente después de EE.UU (Ximénez De 
Sandoval, 2018). 
Este destino geográfico junto con este peso económico considerable a nivel 
mundial obliga a China a seguir internacionalizándose, demostrando sus propias 
características y las magnitudes de su participación en organismos internacionales. 
Numerosos estudios destacan el papel del país asiático en el escenario internacional 
como actor político (Grasso, Corrin, & Kort, 2004), económico y su integración cultural 
(Sutter, 2005; Zhang L. , 2015). Como dato privilegiado, la población china ocupa una 
quinta parte de la población mundial, y esto es un factor reseñable que obliga a China 
a crecer con una velocidad adecuada para atender las necesidades de su población. 
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Todo ello implica -afirman políticos y expertos- una necesaria preocupación por 
la imagen en el exterior de China con el fin de conseguir un entorno más favorable 
(Sun J. , 2002, pág. 1). Por ejemplo, Cooper Ramo subraya la importancia que tiene 
para China cuidar su imagen y la vincula a la necesidad de resolver otros problemas. 
“La imagen de China es una cuestión fundamental para China hoy día, si se lograr 
solucionarla, muchos de otros problemas y dudas se resolverán” (Cooper Ramo J. , 
2008, pág. 8). 
China tiene problemas con su imagen, y el gobierno es consciente de eso desde 
hace años (Niu, 2014, pág. 121). Por un lado, China tiene que afrontar y responder a 
los malentendidos de los medios de comunicación internacional sobre el país; por otro 
lado, íntimamente relacionado, China necesita transmitir hacia la comunidad 
internacional los cambios y los avances internos realmente logrados. Ante este 
contexto, en 2003, durante una conferencia sobre “comunicación e ideología” a nivel 
nacional, el ex presidente Hu señaló que el interés de la población china y del gobierno 
serían los dos pilares a la hora de plasmar las estrategias para promover la imagen de 
China hacia el exterior. También enfatizó la importancia de modificar las estrategias 
anteriores, estimulando a las instituciones correspondientes a incentivar la creatividad 
para mejorar la comunicación con el resto del mundo, a través de la demostración de 
los avances reales logrados en el término social, material y político del país. Al mismo 
tiempo, aclaró la postura del país en asuntos internacionales con el fin de proteger el 
interés nacional y la imagen del país (Zang & Chen, 2011, pág. 1). 
Desde entonces, el gobierno chino empieza a moverse muy activamente. Ante 
esta sensibilización política, un poco más tarde, en 2004, se crea el Centro de Estudios 
de Comunicación Internacional (CECI), que coordina diferentes instituciones de 
investigación enfocadas en la comunicación internacional, la opinión pública, la imagen 
del país y la traducción de artículos y obras informativas de la literatura en lengua 
china a otros idiomas. A este esfuerzo también se suman otras instituciones públicas, 
por ejemplo, el Instituto Confucio, para mejorar la imagen del país. 
No obstante, la imagen de un país no se cambia fácilmente, y no es solamente 
un resultado histórico que viene desde el pasado de uno mismo, sino también está 
relacionada e influida por diversos factores, tales como creencias, prejuicios, 
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estereotipos, economía, política, cultura. Así se explica que las imágenes de los países 
“son bastante estables y difíciles de cambiar: se autorrefuerzan en el tiempo, de 
manera que se pueden entender como profecías que se autocumplen” (Noya, 2002, 
pág. p8). 
De hecho, uno de los ejemplos más significativos fue la celebración de los 
Juegos Olímpicos en Beijing en 2008. Sin duda, el evento mejoró, al menos de forma 
inmediata y vinculada a este acontecimiento, la imagen exterior de China en varios 
aspectos. Fue un escaparate donde sorprendieron a muchos extranjeros los avances 
sociales y económicos que consiguió el país asiático hasta aquel momento. Sin 
embargo, no todo fue tan positivo como esperaban el gobierno y la población china, 
incluso la imagen de China empeoró en el año posterior de los Juegos Olímpicos (Sun 
Y. , 2010, pág. 35), lo que ya es un significativo avance de la ambivalencia que 
podemos encontrar en percepciones y valoraciones que conviven en el mundo de 
imagen que habitamos. 
Los sucesivos gobiernos de China están cada vez más involucrados en promover 
la imagen del país en el exterior (Lee & Hong, 2012) y las prácticas en la gestión de la 
comunicación institucional se realizan cada vez más dentro del marco nacional-estatal 
sistemáticamente (Dolea, 2012; Gelders & Ihlen, 2010; Gregory, 2012). 
En el marco de este contexto sobre los esfuerzos del Gobierno de China por 
mejorar su imagen exterior, este trabajo se ocupará de algunos aspectos específicos 




















El estudio de los diversos problemas de la imagen de un país en el extranjero es 
una cuestión amplia y estudiada desde distintas perspectivas. En los últimos años, y en 
lógica con el lugar hegemónico donde se viene instalando China a nivel mundial, 
también observamos algunas investigaciones que se han centrado en el problema de la 
imagen de China en el extranjero, particularmente en los principales países 
occidentales. El propio gobierno chino ha impulsado estos estudios. El trabajo de esta 
tesis se suma a estos esfuerzos en la búsqueda de los elementos y escenarios que 
perfilan esas imágenes, esas representaciones sociales que se vienen configurando -en 
pleno proceso de construcción- en torno a China (el país, su localización, su historia, su 
cultura), a lo chino (medido con frecuencia en términos más próximos y visibles: sus 
productos, los objetos identificados como ‘de allí’, sus formatos y propuestas 
comerciales… ) y a los chinos (las personas, los ciudadanos ‘de allí’, visitantes, 
trabajadores, vecinos, consumidores…). 
Nos ha resultado muy tentador adentrarnos en este sugerente espacio de 
comunicación y construcción de sentido, por lo que significa en sí mismo como espacio 
de aprendizaje y contraste -lugar privilegiado de observación-, pero también por lo 
provocador que resulta la constatación, ya en las primeras búsquedas de información, 
de lo fuertemente estereotipada que se encuentra la imagen de China en Occidente, si 
nos atenemos al contenido de esos textos y estudios a los que hacíamos mención en el 
párrafo anterior. 
Resulta una tarea que multiplica sus focos de atención, sus ‘objetivos’ 
potenciales; ha resultado un esfuerzo selectivo y de condensación perfilar -como todo 
trabajo de investigación requiere- aquellos que finalmente hemos seleccionado: 
Objetivo general: Desvelar elementos de conformación (representaciones 
sociales) de la imagen de China en la actualidad, con un anclaje estratégico en España. 
Objetivos específicos: 
a) recorrido por las (diplomáticas) imágenes de la política internacional de 
China, transmitidas por sus dirigentes políticos (desde 1949 a la actualidad). 




c) aproximación a aportaciones académicas (publicaciones) fuera de China 
sobre este asunto. 
d) indagación empírica: imágenes de ‘China’ y/o ‘lo chino’ aportadas por 
trabajadores de origen chino en España; sus repercusiones pragmáticas. 
En la parte empírica de este trabajo estudiaremos concretamente la percepción 
sobre la imagen de China que tienen los ciudadanos chinos residentes y trabajadores 
en España; entre ellos realizaremos una aproximación específica a la imagen que sobre 
China aportan los responsables de los departamentos de comunicación de las grandes 


















Para abordar los objetivos apuntados, se ha realizado una indagación a partir 
de una doble perspectiva metodológica y técnica: 
1) Revisión y análisis de fuentes secundarias, sobre todo para la cobertura de los 
objetivos que tienen relación con el discurso público-político y de información 
académica e investigadora disponibles; 
2) Entrevistas abiertas a trabajadores de origen chino, residentes en España, en 
distintos tipos de empresa (tamaño, sector) y con diversas categorías 
profesionales (empleados de trabajo manual, directivos y responsables de 
comunicación). 
Tras un capítulo destinado a la presentación del marco teórico, que realiza un 
recorrido por teorías y estudios sobre conceptos centrales para nuestro trabajo -como 
los de imagen de país o marca país, estereotipo, prejuicio y discriminación- el uso de 
fuentes secundarias nos sirve para dar contenido a las imágenes otorgadas desde los 
discursos políticos (desde el cambio revolucionario) y las informaciones producidas por 
trabajos académicos y de investigación (en China y fuera de China). 
En cuanto a la parte empírica, se ha optado por una perspectiva de 
investigación cualitativa, ya que los contenidos de tipo valorativo, proyectivo y de 
asociaciones de significación buscados no pretendían su cuantificación o distribución 
probabilística sino su sentido, su proceso de conformación y cambio y sus derivas 
pragmáticas. Como técnica concreta de aplicación se ha optado por la entrevista 
abierta, o semiestructurada, que permite, a partir de un ‘guion’ con líneas temáticas 
propuestas por el entrevistador, facilitar la ‘libre expresión’ de las personas 
entrevistadas con una dinámica no directiva de la conversación. Este formato permite 
que entrevistador y entrevistado puedan plantear aperturas en el relato, como la 
emergencia de asuntos no previstos, y hacerlo en los términos que los interlocutores 
estimen convenientes. Esta dinámica dialógica facilita en concreto al investigador 
adecuar su intervención a la persona entrevistada, tanto para procurar mayor fluidez 
en el intercambio comunicativo como para, en su caso, extenderse y/o profundizar en 
algunos de los contenidos tratados. 
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El análisis cualitativo -en palabras de L.E. Alonso- enfoca los procesos sociales 
“como procesos de producción de signos”, lo que implica, en primer lugar, un análisis 
lingüístico y semiológico de los fenómenos comunicativos, en cuanto que representan 
cadenas connotativas de significación... Pero, en segundo lugar, la visión cualitativa en 
sociología transciende el campo del signo para entrar en el campo de las 
representaciones simbólicas. La primera y fundamental característica de las llamadas 
técnicas cualitativas al servicio de la interpretación motivacional consiste en ser 
técnicas de observación directa que entrañan un contacto vivo, esto es, una cierta 
interacción personal del investigador con los sujetos y/o grupos investigados... (Alonso, 
2003, pág. 47). 
El tipo de muestreo aplicado en la metodología es intencional. En nuestro caso, 
la muestra entrevistada se divide en dos tipos. Por un lado, los trabajadores chinos que 
residen en España, es decir, personas con conocimientos tanto sobre China como 
sobre España. Mientras como inmigrantes su perfil de origen forma parte de la 
representación de China en España. Dicho de otro modo, consideramos que este perfil 
inmigratorio nos ayudará la búsqueda de una interacción entre la representación de 
China en España y la autoimagen de estos candidatos en España. Los criterios de la 
selección para el reparto de estos entrevistados se establecieron a partir de tres 
variables: el primero es la edad, el segundo es el tiempo de residencia en España y el 
tercero es el tamaño de empresa en la que trabaja.  
Respecto a la edad, hemos considerado la trayectoria de llegada y residencia de 
población china en España. La inmigración china empezó en España en el siglo XX, pero 
hasta el final de los años noventa no hubo aumentos fuertes de este colectivo en 
España (Nieto, 2013). Por esta razón delimitamos una franja de edad entre veintidós y 
treinta y cinco años a la hora de seleccionar a los entrevistados. 
En cuanto al tiempo de residencia entrevistamos a los chinos que llevan por lo 
menos cuatro años en España. El principal motivo de establecer este criterio es para 
evitar que sólo sean las primeras impresiones (fuertes, cuando la llegada es reciente) 
las que tengan un peso dominante en el momento de hablar sobre este asunto. 
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En relación con el tamaño de empresa en la que trabajan. Enfocamos en los 
trabajadores chinos que trabajan en pequeñas y medianas empresas en España. 
Porque son aquellas que representan el mayor peso en la economía española 
(Mingorance-Arnáiz & Pampillón Olmedo, 2016). 
En este contexto el guion de la entrevista semiestructurada para los 
trabajadores chinos es el siguiente: 
- Diferencias más destacables entre China y España (que el entrevistado percibe, 
pero también las opiniones que recibe de los españoles/as con que se relaciona) 
- Imagen/es sobre China en España (de los españoles/as). ¿Por qué piensa que 
existen esas imágenes, representaciones o ideas? 
- Esta imagen sobre China entre los españoles, ¿te ha ayudado o perjudicado en 
tu vida cotidiana en España? ¿Por qué? 
- ¿Esta imagen de China te ha ayudado o perjudicado en concreto en el trabajo? 
¿Por qué? 
- ¿Crees que existe discriminación hacia los chinos en España? ¿Por qué? 
Por otro lado, hicimos entrevistas a responsables de comunicación o de otros 
departamentos que han tenido experiencia en tratar con los medios de comunicación 
para promover el negocio y/o los productos de su propia empresa. En esta ocasión lo 
que buscamos es detectar la imagen de China y su impacto en el ámbito empresarial. 
Consideramos que las grandes empresas chinas tienen un papel relevante con la 
imagen de país, no solo por su volumen sino también por la expansión fuerte de 
empresas chinas en el mercado internacional en la última década basada y 
aprovechada por el modelo de la economía globalizada que se encuentra hoy en día. 
El diseño del guion ha tenido en cuenta la diferente posición de estos 
entrevistados, por lo que se ha variado si lo comparamos con el guion empleado en las 
entrevistas a los trabajadores: 
- Sobre los medios de comunicación: los productos chinos llevan años 
comercializándose en España pero a veces los medios de comunicación no 
parecen reflejar una imagen muy actualizada… ¿cómo abordan ustedes la 
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comunicación con los medios de comunicación en relación a su marca y/o 
empresa? ¿Cómo funciona esa relación con los medios, cuál es su experiencia? 
- ¿Qué tipo de tareas tiene un director de comunicación de una empresa 
china/asiática? ¿Estar vinculado a China beneficia a la marca y a los negocios o 
la perjudica?... ¿por qué? 
- ¿Crees que la imagen de China en España puede influir en su negocio?... (Si 
respuesta afirmativa:) ¿en qué sentido, por qué? 
- ¿Son muy distintas la cultura y las costumbres organizacionales de China y 
España? (si respuesta afirmativa:) ¿cómo afectan estas diferencias a su 
empresa? 
- Entre las personas responsables de comunicación de su equipo ¿hay personas 
de distintas nacionalidades?, ¿lo considera relevante para una multinacional, 
en concreto para esta empresa? (si hay en la empresa personas de diferente 
nacionalidad:) ¿cómo funcionan esas relaciones? 
- Para una empresa china supongo que las acciones de relaciones públicas o la 
comunicación con autoridades políticas locales son relevantes… ¿cuáles han 
sido las estrategias en este sentido de su departamento?, ¿y en relación a los 
medios locales de comunicación? 
En nuestro caso, la muestra está compuesta por diecinueve trabajadores y 
nueve responsables (entre las personas entrevistadas dos son españolas, el resto son 
de nacionalidad china). La delimitación de este número de entrevista realizadas 
proviene de la constatación de cierta saturación en cuanto a los referentes nombrados, 
las experiencias vividas, etc., lo que permite avalar la significación y representatividad 
(no estadística, sí discursiva) del material obtenido (Díaz-Bravo, 2013); basta cuando la 
información tomada resulta redundante y la realización de nuevas entrevistas ya no 
aporta novedades a los objetivos de la tesis. Este criterio determina el tamaño de la 
muestra cualitativa. 
Con respecto a la selección de empresas proponemos dos criterios: el primero 
es el tamaño. En este caso la selección respeta la definición de PYME (“pequeña y 
mediana empresa”), diferenciadas de las grandes empresas, en la Unión Europea, 
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editada por el Ministerio de Industria, Comercio y Turismo de España, tal como se 
encuentra en la siguiente figura: 
 
Figura 01. Definición de la categoría de empresa (Comisión Europa, 2016, pág. 11) 
Según esta definición se aplican tres criterios para calcular el tamaño de 
empresas, cuales son: 
- Efectivo: se refiere a empleados de tiempo completo y parcial, no se precisa el tipo 
de contrato, es decir se incluyen contrato temporal y trabajadores de temporada. 
- Volumen de negocio anual: hace referencia a ingreso obtenido por una empresa en 
un periodo anual a través de la venta de productos y la prestación de servicios.  
- Balance general anual: se trata del valor de los principales activos de una empresa. 
(Comisión Europa, 2016, págs. 12-13). 
El segundo criterio es la nacionalidad de la propiedad de empresas, que tiene 
que ser china. Sin embargo, este criterio se aplica solamente para la selección de los 
responsables. A pesar de que el presente trabajo se inscribe -y así se presenta a las 
personas entrevistadas- en un ámbito académico, algunos responsables de las 
empresas consultados por el autor demostraron su reticencia sobre la realización de la 
entrevista, por existir una normativa en su empresa que les obliga a pedir una 
autorización a la sede central en China… algo para lo que se necesita tiempo y trabajo 
extras. Esta circunstancia resulta interesante y muy significativa en sí misma, puesto 
que es un indicador del control ejercido en los intercambios de comunicación, no sólo 
en el marco político sino también en los diferentes escenarios mercantiles (en este 
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caso, espacios de producción); de nuevo aquí el convencimiento -sea o no declarado, 
sea o no consciente- de la potencialidad pragmática del lenguaje. 
En general tanto en el proceso como después de las entrevistas hemos 
procurado crear un ambiente de confianza con los entrevistados para que pudieran 
expresar sus opiniones, ideas, expresiones y sentimientos en un estado más relajado, 
cómodo y tranquilo posible. En algunas entrevistas a los responsables tuvimos que 
parar la entrevista por los trabajos surgidos de manera accidental y esperar hasta que 
los terminaran para poder continuar. 
A todos los entrevistados les avalamos la confidencialidad y el anonimato, por 
ello, hemos asignado un código para su identificación, que resume algunas 
características y perfiles de los entrevistados. 
Entrevistas a los trabajadores: 
- T (entrevista trabajador) más número correspondiente de la entrevista 
- Sexo: Hombre (H); Mujer (M) 
- Puesto 
- Sector de la empresa en la que trabaja 
Entrevistas a los responsables: 
- R (entrevistas responsables) más número correspondiente de la 
entrevista 
- Sexo: Hombre (H); Mujer (M) 
- Nacionalidad: China (C); España (E) 
- Sector de la empresa en la que trabaja 
De igual modo, los datos personales y las informaciones que podrían facilitar la 
identificación de los/as entrevistados/as y/o de las empresas han sido eliminados o 
cambiados. 
El idioma que hemos utilizado ha sido chino en la mayoría de los casos, por ser 
el idioma materno de los informantes (solo dos responsables de nacionalidad española 
han elegido castellano). Tanto los entrevistados que han elegido el idioma chino como 
los que han optado por el castellano cuentan con un nivel suficiente de manejo del 
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idioma elegido para poder establecer una comunicación fluida respecto a los fines de 
la tesis. El uso del lenguaje chino en la mayoría de las entrevistas realizadas del 
presente estudio ha supuesto ventajas en el sentido de crear más confianza y 
acercamiento con los entrevistados.  
En todo caso, conviene subrayar las dificultades de acceder a la realidad misma 
de la imagen subjetiva de un país. Aun así, “comprender la relación entre 
conocimiento y realidad es uno de esos cometidos a los que no podemos renunciar si 
queremos fundamentar con rigor la investigación social” (G.Cantón & Ruiz San Román, 
2010, págs. 16-17). 
Por último, en este trabajo hemos optado por traducir al castellano los textos 
utilizados en lengua original china. Sin embargo, en algunas ocasiones, debido a su 
particular importancia, hemos visto oportuno añadir al trabajo el texto original chino 




















Debido a los objetivos de la presente tesis el marco teórico está compuesto en 
dos partes. En la primera parte nos concentramos en los conceptos relacionados con la 
imagen de país, sus principales perspectivas teóricas. Y a base de esto concluimos 
nuestro modelo de análisis sobre la imagen de China en España. La segunda parte 
entramos en el campo de investigación de las representaciones sociales. En concreto, 
las definiciones y teorías relacionadas con los estereotipos, el prejuicio y la 
discriminación. 
 
III. 1. La imagen de país 
Alexander Buhmann (2016) hace una acertada aproximación a la cuestión de la 
imagen de país. En esta parte del trabajo seguiremos básicamente sus propuestas de 
síntesis a partir de lo tratado en su obra sobre la teoría, la metodología y los efectos de 
la imagen de país en la que, con acierto, se ocupa de la cuestión. 
 
III.1.1 Perspectivas principales  
Los conceptos para definir la imagen de país son diversos: numerosos trabajos 
han exhibido su propia visión sobre qué es la imagen de un país. De hecho, las 
encontramos aportaciones académicas sobre el tema en los años treinta y cuarenta 
(Child & Doob, 1943, págs. 203-219; Katz & Braly, 1933, págs. 280-290; Klingberg, 1941, 
págs. 335-352). A partir de entonces, varios investigadores enfatizaron los efectos y las 
funciones de la imagen de país en los procesos sociales y psicológicos, haciendo 
hincapié en diferentes aspectos, tales como lo político, lo económico, lo tecnológico o 
lo histórico (Askegaard & Ger, 1998, pág. 52; Bannister & Saunders, 1978, pág. 562; 
Kotler, Haider, & Rein, 1993, pág. 141; Verlegh P. , 2001, pág. 25). 
A través de estas diversas perspectivas de investigación se revela que la imagen 
internacional de un país tiene notables influencias en la realidad y en la vida de la 
ciudadanía de ese país. Dichas influencias se pueden detectar en el aspecto económico 
de manera considerable porque afectan a varios sectores, por ejemplo, las ventas en el 
extranjero, ya que se influye en las evaluaciones de la gente ante la calidad de los 
productos de ese país y sobre la percepción de los servicios en el país (Han M. C., 1989; 
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Knight & Calantone, 2000; Papadopoulos, & Heslop , 2003), mientras afecta la actitud 
de la gente a la hora de pagar por los mismos (Nebenzahl & Jaffe, 1996); inciden en la 
inversión extranjera de manera directa (Heslop, Papadopoulos, Dowdles, Wall, & 
Compeau, 2004; Kotler & Gertner, 2002; Kunczik, 2002); asimismo están relacionadas 
con el desarrollo del mercado turístico nacional (Arnegger & Herz, 2016; Gertner, 2010; 
Palau Saumell, 2016; Pizam, Uriely, & Reichel, 2000), también del mercado laboral 
nacional (Papadopoulos, 2004); mientras tienen efecto sobre el nivel de control 
político en el escenario internacional y la firmeza en el campo de las relaciones 
internacionales (Chang & Lin, 2014; Gilboa , 2008; Hirshberg , 1993; Luisa Azpíroz, 
2015). 
Estas múltiples perspectivas y consecuencias de la imagen del país han 
ampliado la gama de estudios en este campo. 
Esta variedad de aproximaciones hace que sea difícil tener una definición que 
abarque todas las perspectivas desde las que se estudia la imagen. 
No se ha podido lograr un consenso satisfactorio para poder construir una base 
teórica sólida y unificada para conceptualizar la imagen de país (Newburry, 2012; Roth 
& Diamantopoulos, 2009). 
Algo similar se ve en las obras de autores chinos. “En casi todas las 
investigaciones publicadas se han dado definiciones de la imagen de país. En total se 
han apartado cerca de un centenar. Algunas son particularmente relevantes, sin 
embargo, en el mundo académico chino no ha llegado a haber una visión de consenso 
relativamente consistente. (Xian, 2011, pág. 21). 
A pesar de estas dificultades por llegar a un acuerdo conceptual, los autores no 
han dejado de avanzar en el campo de investigación. Según algunas obras estudiadas 
la definición del concepto imagen de país se podría enfocar desde varias perspectivas, 
entre las cuales destacaremos las siguientes: la de relaciones públicas internacionales 
(RPI) y de la diplomacia pública (Kunczik M. , 2016; Nye, 2005); del marketing 
(Bagautdinova, Gafurov, Kalenskaya , & Novenkova, 2012; Pappu, Quester, & Cooksey, 
2007; Roth & Romeo, 1992) o de marca (Bassols, 2016; Jaffe & Nebenzahl, 2001; Mody, 
Day, Sydnor, Lehto , & Jaffé , 2017; Panda & Misra, 2014); de la comunicación (Dilek & 
32 
 
Serdar, 2008; Fitzpatrick, 2007; Passow, Fehlmann, & Heike , 2005) y de psicología 
social (Bonache Pérez, Langinier, & Zárraga Oberty, 2016; Hooley, Shipley, & Krieger, 
1988). 
Esta variedad de enfoques científicos hace que las investigaciones resulten muy 
divergentes y que cada perspectiva proponga síntesis y miradas distintas según 
dimensiones y especificaciones relevantes para la propia perspectiva. 
Consideramos que los trabajos referidos se podrían sistematizar en cuatro 
perspectivas: los estudios de las perspectiva empresarial, desde la ciencia política, 
desde la ciencia de la comunicación y desde la psicología social (Buhmann, 2016, págs. 
27-34). 
 
III. 1.1.1 Perspectiva empresarial 
Viene de los estudios de negocios (Bussiness studies), se enfoca la imagen de 
país desde punto de vista empresarial, es decir, observa países como empresas, y se 
pregunta cómo la imagen de los países influiría en el comportamiento del consumidor 
a la hora de realizar su compra. Desde esta línea principal se han cultivado varios 
subcampos de investigación, mirando hacia una vinculación entre marketing con las 
marcas nacionales y las funciones del país de origen. 
- Marca nacional país 
“La marca nacional está claramente situada en la disciplina de comercialización” 
(Szondi G. , 2008, pág. 4). Se trata de investigar la construcción, mediación y gestión de 
los países como si fueran marcas (Kaneva, 2011; Papadopoulos, 2004), se podría 
definir como “la combinación única y multidimensional de elementos que 
proporcionan a la nación una diferenciación y relevancia culturalmente fundamentada 
para todos sus públicos objetivos” (Dinnie K. , 2008, pág. 15). La marca nacional país 
ocurre cuando un gobierno o una empresa privada utiliza su poder para persuadir a 
quien que tiene la capacidad de cambiar la imagen de una nación. Se utilizan las 
herramientas de marca que en general son técnicas de comunicación de marca y 
marketing para alterar o cambiar el comportamiento, las actitudes, la identidad o la 
imagen de una nación de una manera positiva (Fan, 2006; Gudjonsson, 2005, pág. 285). 
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Dicha imagen de país se considera como marca, porque a través de ella se podría 
aumentar la capacidad competitiva de un país. Como señala Porter: “país es la ventaja 
competitiva más básica para empresas” (Porter, 2001, pág. 65). No obstante, otros 
campos de investigación, como imagen de destino, marca de lugar, etc., se asocian con 
marca nacional país, incluso “la marca nacional país se puede conceptuar como un 
área especial de marca de lugar” (Szondi G. , 2008, pág. 4), porque los países son 
frecuentemente objeto de estudio de caso sobre marca de lugar (Hanna & Rowley, 
2008). 
La construcción de dicha marca se mide en dos términos: el primero se refiere a 
las estrategias de la misma, se considera también como las estrategias de producto; el 
segundo hace referencia a las percepciones de la marca de la nación en la mente del 
consumidor, se miden como resultado (Buhmann, 2016, pág. 31), cabe destacar que en 
las investigaciones de resultado no suelen haber asociaciones generales con un país 
(Brown, Chalip, Jago, & Mules, 2004 ). Actualmente los profesionales, tales como 
Simon Anholt y Wally Olins, tienen mucha influencia en las investigaciones de dicho 
campo científico (Anholt, 2006; Gilmore, 2002; Olins, 2002). Su relación con diplomacia 
pública (Kjærgaard Rasmussena & Merkelsenb, 2012; Szondi G. , 2008) y su aplicación 
e influencia en el sector de turismo (Eduardo de Oliveira & Janaina de Moura, 2017; 
Martínez Quintana, Sanagustín Fons, & Blanco Gregory, 2018; Morgan, Pritchard, & 
Pride, 2004; Tapachi, & Waryszak, 2000) son otros dos campos científicos que se han 
suscitado mucha atención para los investigadores. 
Sin embargo, existe un incompleto desarrollo de conceptos y medidas para 
detectar resultado de las estrategias aplicadas en la marca nacional país 
(Papadopoulos, 2004). 
- País de origen de los productos 
Los estudios basados en esta perspectiva existen desde hace bastante tiempo. 
Las investigaciones sobre estereotipos y percepción de países, que empezaron en los 
años treinta y cuarenta, fueron la base que facilitó la aparición de los estudios que se 
centran en la cuestión del país de origen. Es decir, los estudios se centran en la 
influencia que tiene la imagen de un producto en función del país de procedencia. Un 
ejemplo clásico se da en el sector automovilístico cuando se relaciona a los coches 
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procedentes de Alemania con calidad técnica y trabajo fiable. Sin embargo, durante la 
década de los cincuenta no hubo aportaciones significativas en esta línea de trabajo, 
hasta que el concepto del país de origen empezó a vincularse con los estudios de 
marketing (Roth & Diamantopoulos, 2009, pág. 72). El hallazgo de la existencia de los 
efectos generados por el origen de los países de productos sobre la decisión de 
compra de consumidores en el mundo académico en los años sesenta marcó el 
comienzo de investigaciones de la imagen del país de origen (Dichter, 1962; Schooler , 
1965), desde entonces varios autores han enriquecido este campo de investigación a 
través sus aportaciones (Bilkey & Nes, 1982; Dinnie K. , 2004; Liefeld, 1993; Peterson & 
Jolibert, 1995; Roth & Diamantopoulos, 2009; Verlegh & Steenkamp, 1999). Hoy en día 
se ha convertido en una línea de investigación relevante que ha dado lugar a la 
publicación de cientos de artículos empíricos (Papadopoulos & Heslop, 2002). 
En cuanto a la conceptualización sobre la imagen de país, se ve un cambio de 
enfoque gradualmente desde una descripción general sobre un país hacia una 
consideración más compleja basada en la imagen de productos desde un país (Hsieh, 
Pan, & Setiono, 2004; Roth & Diamantopoulos, 2009, págs. 726-727), es decir, la 
imagen de origen de productos. Bajo esta línea, la mayoría de los estudios definen esa 
imagen basándose sus hipótesis en una vinculación entre la actitud y de las conductas 
de los consumidores (Usunier, 2006). Estudios más recientes han desarrollado una 
serie de dimensiones y variables para identificar la imagen del país de origen (Carneiro 
& Faria, 2016, págs. 4411-4415; Roth & Diamantopoulos, 2009). Algunas de ellas han 
sido destacadas por numerosas investigaciones:  
- La dimensión económica: varias obras han destacado la importancia del nivel 
de desarrollo de la economía de un país (Laroche, Papadopoulos, Heslop, & 
Mourali, 2005; Maher & Carter, 2011; Pappu, Quester, & Cooksey, 2007; 
Pappu & Quester, 2010). 
- La dimensión política. Varios estudios subrayan la importancia del sistema 
político y sus efectos sobre la imagen de origen país (Brijs, Josée, & Hans, 
2011, pág. 1260; Knight, Spreng, & Yaprak , 2003; Verlegh P. , 2001). 
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- La dimensión tecnológica. Se refiere al nivel de avance de la tecnología de un 
país (Agarwal & and Sikri, 1996; Maher & Carter, 2011; Martin & Eroglu, 
1993). 
Aparte de las dimensiones mencionadas anteriormente, existen muchas otras, 
tales como la de la captación laboral y el nivel de competitividad personal (Buhmann, 
2016, págs. 23-24), la calidad de productos y la naturalidad de la gente (Knight & 
Calantone, 2000, pág. 127); la legitimidad social y pragmática (Wang, Zhou , Mou, & 
Zhao , 2014); la legitimidad de la extranjería y la reputación de país sobre la reputación 
de las empresas y sus productos y servicios (Newburry, 2012) etc. 
A pesar de que contamos con una notable cantidad de publicaciones desde esta 
perspectiva sobre el tema, las limitaciones que se han señalado con cierta frecuencia 
son las siguientes: 
- Según Roth y Diamantopoulos (2009) la imagen de país contiene dos 
dimensiones: un componente cognitivo y otro afectivo. Sin embargo, existe 
una mayor atención hacia lo cognitivo, a pesar de que varios estudios han 
combinado ambos a la hora analizar temas relacionados (Brijs, Josée, & Hans, 
2011; Carneiro & Faria, 2016; Costa, Carneiro, & Goldszmidt, 2016; Heslop, 
Papadopoulos, Dowdles, Wall, & Compeau, 2004; Häubl, 1996). En general, 
lo afectivo ha sido un campo poco cultivado. Además, los resultados de lo 
afectivo son inconsistentes. 
- Buhmann (2016, págs. 23-24) señala que pocos autores han puesto atención 
en la estructura interna a la hora de construir conceptos, ni han cuestionado 
la interrelación entre componentes cognitivos y afectivos. 
- A la hora de seleccionar público objetivo, los consumidores son el único 
público que generalmente ha interesado a los investigadores. Sin embargo, 
los resultados de muchos estudios están basados en análisis de grupos 
específicos en tiempos determinados, lo que dificulta una posible 
generalización de estos resultado aplicándolos en otro países y/u otros 





III. 1.1.1 Perspectiva de ciencia política 
Para los autores de este campo de investigación el escenario internacional es 
un fundo donde se sitúan y se construyen las imágenes de un país. Los elementos que 
podrían influir la construcción de dichas imágenes son asuntos internacionales, 
identidad y comportamiento político. 
Conforme a los estudios actuales existen dos subcampos, uno es la 
antropología política y otro es relaciones internacionales. 
- Antropología política 
Desde la perspectiva de antropología política todos los conceptos están 
relacionados con la idea de nacionalismo, es decir, un país es considerado 
fundamentalmente como una entidad nacional. Las investigaciones empezaron con el 
énfasis en la cultura considerándolo como el elemento más esencial para la 
construcción de una nación, además, posteriormente añaden la ideología política 
como otro elemento significativo de la idea de nación. 
- Relaciones internacionales 
Desde punto de vista de relaciones internacionales nos acercamos al concepto 
de imagen de país desde las Relaciones Internacionales. Esta perspectiva subraya que 
cada país es un estado, un sujeto de derecho internacional independiente. En 
consecuencia, la imagen de país equivale a la reputación nacional. Dicha 
imagen/reputación se considera como un bien público, al que contribuyen factores 
variados de índole política, cultural y, el conjunto de la historia, es decir, de la 
conducta de una nación. Esta perspectiva se ocupa de la imagen de país en la medida 
en que ayuda al objetivo de mejorar la capacidad de acción política de un Estado-
nación en el ámbito internacional (Wang J., 2006). La comunicación estratégica de la 
imagen de país se convierte entonces en una herramienta para las relaciones 
internacionales de un Estado-nación a nivel global (Leonard, 2002; Servaes, 2012; 
Zhou , Chen, & Wu, 2012). 
En general, los investigadores utilizan el concepto de diplomacia pública a la 
hora de analizar la imagen de país (Buhmann, 2016). Una imagen positiva y/o atractiva 
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construye un poder intangible de persuasión para los países extranjeros, denominado 
poder blando (Nye, 2005). 
Otra tendencia en las relaciones internacionales es la investigación basada en la 
consideración de un país con una marca para influir en el contexto internacional. Los 
estudios de esta visión no sólo enfocan en los resultados de comportamiento del 
consumidor en los que se revelan que dicha imagen conlleva un impacto en las ventas 
de los productos de ese país, es decir, no solamente en la decisión de compra, sino 
también en las percepciones sobre una nación o un país determinado (Anholt, 2006; 
Berkowitz, Gjermano, Gomez, & Schafer, 2007), además la capacidad de influencia que 
tiene una marca o una idea sobre un determinado país, cada vez se están más 
relacionando entre sí (Anholt, 2006). Mientras el peso de la imagen del gobierno en 
algunos momentos determinados forma parte integral de la imagen nacional (Chen N. , 
2012). 
No obstante, hace falta más investigación porque todavía los instrumentos de 
medida de los diversos aspectos estudiados en los trabajos sobre diplomacia pública 
no tienen la deseable precisión en medidas y evaluaciones por un desarrollo 
incompleto en los conceptos y metodologías (Banks, 2011; Fitzpatrick, 2007; Pahlavi, 
2007). Es preciso seguir trabajando tanto en afinamiento teórico-conceptual como en 
el desarrollo de medidas sobre el impacto de la actitud, la conciencia y la conducta 
(Banks, 2011). 
 
III.1.1.3 Perspectiva de ciencias de comunicación 
Desde este punto de vista los investigadores enfocan en la comunicación 
personal (Lucas Marín, García Galera, & Ruiz San Román, 1999, págs. 53-77), mediática 
para analizar la imagen de país marcada por la masa, principalmente para los públicos 
extranjeros. Los estudios de este campo suelen analizar contenidos y efectos 
producidos por los medios de comunicación al nivel internacional, la gestión y el 
proceso de transmisión de las informaciones de estos medios (Liu & He, 2006; Zhang 
K. , 2005). Algunos de ellos han discutido en el nivel organizacional de los medios 
internacionales (Buhmann, 2016). 
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-  Ciencia de la información  
Es hoy día el terreno principal de investigación de esta área, en general la 
imagen de país se estudia como una percepción marcada por la masa extranjera, y/o la 
opinión pública en el exterior. Los contenidos de noticias, las canales y el proceso de la 
transmisión de la información, el control mediático por parte de gobierno al nivel 
global, son temas centrales de las investigaciones del campo, porque determinan la 
relevancia de los países en el escenario internacional (Bo, Chen, & Xu, 2016; Jones, 
Aelst, & Vliegenthart, 2013; Kong, 2015; Zhang H. , 2015). 
Los acontecimientos y eventos deportivos internacionales – especialmente en 
nuestro caso los Juegos Olímpicos - también han traído mucha atención sobre su papel 
en la formación de la imagen de país en la opinión pública tanto al nivel nacional como 
internacional (Auruskeviciene, y otros, 2010; Cai, Liu, & Du, 2017; Chen H. , 2012; 
Gripsrud, Nes, & Olsson, 2010; Kim, Kang, & Kim , 2014). Durante el proceso de dicha 
formación varios autores han destacado la influencia notable de los medios de 
comunicación a través de los análisis de contenido de los medios extranjeros para 
calificar la imagen nacional de país (Soto, 2014). 
En cuanto a la conceptualización de la imagen de país en este punto, una de las 
características es la unidimensionalidad tanto en los resultados como en los temas 
elegidos (Buhmann, 2016). 
- Agente de comunicación  
Se podría considerar también como un subcampo de investigación de 
relaciones públicas y/o de diplomacia pública, ya que en estas dos ramas científicas 
existen teorías cruzadas basadas en la comunicación corporativa para analizar la 
imagen de país, especialmente sobre el cultivo de las imágenes (Yang, Klyueva , & 
Taylor, 2012), las teorías de preparación, de restauración de la imagen, de marca 
nacional (Vanc & Fitzpatrickb, 2016), y de la gestión de la reputación del país (Szondi 
G. , 2009; Wang J., 2006; 2008). En general, los estudios enfocados en este campo de 
investigación pretenden promover aspectos particulares de un país de manera positiva 
sobre la percepción del público extranjero (White & Radic, 2014). 
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A pesar de numerosas aportaciones sobre el tema existe una falta una 
consolidación teórica (Gilboa , 2008). Un número limitado de autores han cuestionado 
el desarrollo conceptual de la imagen de país con cierto detalle. Uno de los problemas 
de los estudios relacionados es la existencia de una concentración investigadora en 
pocos países, especialmente en EE.UU, que limitan un desarrollo teórico más completo 
(Entman, 2008). 
En los últimos años han aparecido algunos estudios del campo con la intención 
de investigar temas relacionados con nuevos modelos. Uno de ellos se concentran en 
la perspectiva del desarrollo institucional y organizacional, ampliando variables y 
dimensiones para evaluar la reputación de país (Deephouse, Newburry, & Soleiman, 
2016; Lange, Lee, & Dai, 2011). Y Otros hacen referencia a la imagen del país de origen, 
aplican nuevas dimensiones como la cultural nacional, para evaluar la imagen de país 
(Berens, Fombrun, Ponzi, Trad N.G, & Nielsen K., 2011; Kang & Yang, 2010; Knight & 
Calantone, 2000). 
Sin embargo, Buhmann (2016) destaca que los desarrollos en el ámbito de la 
gestión de comunicación enfocado en la conceptualización de la imagen de país siguen 
siendo insuficientes, porque se necesitan modelos más generales que vinculen 
dimensiones más amplías que contengan las normativas, funcionales y afectivas. Este 
requisito conceptual es imprescindible para poder aplicar los conceptos de este 
subcampo con objetivos científicos más complejos que afectan la imagen de país. 
 
III.1.1.4 Perspectiva de Psicología social 
Los análisis de esta perspectiva suelen medir la cognición, la emoción y 
comportamiento de cada individuo. Los conceptos se basan en dos términos: la 
imagen de país y la identidad de país, y el segundo también se define como 
autoimagen. Existen dos subcampos de investigación que son relaciones intergrupales 
e investigación de identidad colectiva. 
- Relaciones intergrupales 
Desde este punto de vista existen dos modelos que evalúan la imagen de país: 
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1) País enemigo y/o aliado: en este término la imagen de país está muy relación 
con la imagen política de un país sobre el resto. Las estrategias políticas que se realizan 
a través de las acciones, motivaciones y habilidades, son un factor determinante para 
el establecimiento de la imagen de país, mientras los análisis derivados de este modelo 
se concentran en la percepción del público extranjero sobre dicha imagen (Buhmann, 
2016). 
Dicho modelo fue investigado a partir los años sesenta, hoy día está 
influenciado por varios profesionales que empezaron con los análisis sobre la actitud 
de un tipo de público concreto, por ejemplo, estudiantes para evaluar la imagen de un 
país (Oskamp, 1965); posteriormente aparecieron estudios que se basan en conflictos 
entre dos países determinados (Burn & Oskamp, 1989); o en diferentes percepciones y 
sus consecuencias en términos aspectos cognitivos y afectivos con el fin de evaluar la 
imagen de país (Alexander, Levin , & Henry , 2005; Herrmann, Voss, Schooler , & 
Ciarrochi, 1997). 
2) Estereotipo nacional, viene de las creencias de las personas sobre las 
características típicas de personalidad de los propios miembros de grupo y las culturas 
de los demás, es decir, las percepciones de las personas sobre su propio grupo o los 
demás. Dichas percepciones se pueden extender hacia una nación, mientras pueden 
ser generalizadas (Terracciano, Abdel-Khalek, Adám, Adamovová, & et, 2005). Ante 
este marco conceptual el término de estereotipo nacional se aplica también en los 
análisis sobre la imagen de país en el ámbito de relaciones internacionales (Herrmann, 
2013; Torres J. , 2012) y los efectos de la imagen del país de origen. 
En general, los estudios de este campo quedan saturados en el nivel cognitivo 
de la actitud de las personas para investigar cómo ésta influye en el comportamiento 
de las personas sobre la imagen de país (Roth & Diamantopoulos, 2009). 
Las críticas hacia esta perspectiva se concentran en la ignorancia de los 
componentes afectivos y emocionales, el enfoque mayoritario en conflicto y prejuicios 
entre grupos y la imagen simplista nacional. Además no suelen haber análisis 
comparativo entre públicos especiales, porque muchos estudios suelen aplicar una 
visión dicotómica entre fuera y dentro de grupo (Buhmann, 2016, págs. 31-32). 
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- Identidad colectiva/nacional 
En esta perspectiva se analiza la identidad de país o nacional desde un punto de 
vista de la identidad colectiva. La imagen de país construida a través de esta identidad 
se puede considerar como la autoimagen para los ciudadanos sobre su propio país 
(Buhmann, 2016). 
Esta identidad nacional ayuda la consolidación de la conciencia común 
compartida entre todos los ciudadanos que consienten con una identidad única 
(Ashmore, Deaux, & McLaughlin-Volpe, 2004). Cuando esta identidad nacional se 
proyecta en el escenario internacional ante un público extranjero, se construye una 
reputación del país en el exterior, y dicha reputación es manejable para su mejora. 
Buhmann (2016) destaca que las investigaciones en la psicología social sobre el 
tema se han concentrado en grupos pequeños, y/o identidad individual, por lo cual 
hace falta construirse las dimensiones para poder conseguir un marco teórico sólido 
enfocado en el nivel nacional. 
 
III.1.2 Necesidad de una teoría conceptual común 
Después del recorrido teórico sobre la imagen de país, se revela que el reto 
actual para los autores científicos del campo es la búsqueda de un marco conceptual 
universal aplicable para la imagen de país en todos los campos de investigación 
relacionada. 
Además, los estudios de cada campo de investigación “tienden a emplear un 
nivel micro (mayormente estudios de negocios y psicología social) o un nivel macro 
(principalmente ciencias políticas y ciencias de la comunicación) de análisis” (Buhmann, 
2016, pág. 35), lo que dificulta aún más el hallazgo de una teoría conceptual común. 
 
III.2 Marco teórico del presente trabajo sobre la imagen de país 
Teniendo en cuenta el objetivo del presente trabajo: la imagen de China en 
España, el texto no va a intentar construir un marco teórico universal, sino un modelo 
teórico que facilite el análisis de dicho fin. 
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Ahora bien los pasos de la búsqueda de dicho modelo van a ser los siguientes: 
1) Buscar las similitudes entre los conceptos de la imagen de país divididos 
según las cuatro perspectivas mencionadas anteriormente. 
2) Proponer los atributos de la identidad nacional que se considera como la 
entidad emisora de aquellas informaciones percibidas por el público objetivo para la 
formación de dicha imagen. 
3) Utilizar la perspectiva de Agente de comunicación como el modelo para 
explicar la transmisión de informaciones que influyan en la formación de la imagen de 
país en el público objetivo en España. 
4) Buscar una teoría conceptual menos limitada que sirve como la definición de 
la imagen de país, y dar ideas para la evaluación de la imagen de China en España. 
Empezamos por la simplificación de los conceptos mencionados anteriormente 
según cada una de las cuadro perspectivas principales, en este contexto la imagen de 




A) Perspectiva empresarial 
En esta perspectiva varios autores destacan que lo importante para este campo 
de investigación es la influencia sobre la actitud de los consumidores (Usunier, 2006). 
En un sentido más amplio su fin es alterar o cambiar el comportamiento, las actitudes, 
la identidad o la imagen de una nación de una manera positiva (Fan, 2006; Gudjonsson, 
2005, pág. 285). Desde este punto de vista tanto el consumidor como el país de 
origen/marca se pueden analizar basándose en una identidad de una nación 
























La imagen de país como una marca 
para promociones con interés 
comercial en el mercado 
internacional. 
Marca país basado en la identidad nacional 
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B) Perspectiva política 
En este caso la creación de una imagen positiva de país en el exterior se 
consigue a través de una creación positiva e intencional de una reputación nacional 






















Figura 03. Esquema del resumen de la perspectiva política  
Perspectiva 
política 
La imagen de país como una reputación 
nacional proyectada en el escenario 






Reputación nacional basada en la identidad nacional 
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C) Perspectiva de comunicación 
Desde este punto de vista la imagen de país se investiga orientando el foco en 
la creación de la reputación nacional para otros grupos interesados (Szondi G., 2009; 






















Figura 04. Esquema del resumen de la perspectiva de comunicación  
Perspectiva de 
Comunicación 




La imagen de país como la reputación 
nacional ante la opinión pública 
internacional  
Reputación nacional ante la opinión pública internacional 
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D) Perspectiva de psicología social 
En este caso la imagen de país se estudia como identidad de país o identidad 
colectiva para la creación de una imagen diferenciada, basada en elementos 































La imagen de país como la imagen 
de enemigo/aliado de un país hacia 
otros y/o estereotipo y autoimagen 
basada en Identidad nacional. 




 En resumen, la imagen de país se estudia como: 
- una marca/etiqueta en el contexto de marketing 
- identidad nacional 
- opinión pública internacional construida por el flujo de informaciones 
- estereotipo 
- autoimagen 
- representación de país 
A continuación se desarrollarán algunos aspectos relevantes para el objetivo de 
esta investigación.  
 
III. 2.1 Identidad nacional 
Vemos que la identidad nacional es el concepto que adapte más según el 
objeto de cada de las cuatro perspectiva conceptuales de la imagen de país. Es decir, la 
imagen de un país que se concibe en otros países interesados como la unidad de la 
nación y su estado (Buhmann, 2016), cuyo base es la identidad nacional de éste. 
Según las palabras de Smith (1997), una identidad nacional se define como: “un 
grupo humano-designado por un gentilicio y que comparte un territorio histórico, 
recuerdos históricos y mitos colectivos, una cultura de masas pública, una economía 
unificada y derechos y deberes legales iguales para todos sus miembros” (Smith A. D., 
1997, pág. 13). 
Siguiendo a la definición de Smith, otros autores han intentado a desarrollar los 
variables a través de los trabajos utilizando comparación relativa sobre la percepción 
de públicos entre diferentes países. Muchos de ellos coinciden con los de Smith: las 
dimensiones “económicas, políticas, culturales, tecnológicas, lingüísticas, históricas y 
geográficas, son dimensiones potenciales de las diferencias percibidas entre las 




III.2.2 La Teoría de Actitud 
Respecto al reto para los autores del campo: ante la falta de un concepto 
universal aplicable para la imagen de país, Roth y Diamantopoulos (2009, pág.728) 
señala que el concepto de la percepción es el que se ha repetido más en los estudios 
sobre la conceptuación de la imagen de país. 
Existe una teoría que ha sido menos criticada – la Teoría de Actitud (Beerli & 
Martín, 2004; Heslop & Papadopoulos, 1993; Laroche, Papadopoulos, Heslop, & 
Mourali, 2005). Desde el inicio de las investigaciones sobre actitud en los años treinta 
hasta hoy han aparecido numerosos conceptos. Actualmente existe un cierto consenso 
sobre su definición: “las actitudes como aquellas evaluaciones globales y relativamente 
estables que las personas hacen sobre otras personas, ideas o cosas que, técnicamente, 
reciben la denominación de objetivos de actitud” (Martín Cárdaba & Ruiz San Román, 
2009, pág. 383). 
Otros autores utilizan el modelo relacionados con la Psicología y los campos de 
Gestión para dar el respaldo a dicha teoría como el marco conceptual más adecuado a 
la hora de definir la imagen de país (Nadeau, Heslop, O’Reilly, & Luk, 2008). 
De hecho, las creencias, emociones y conductas son formas de expresión para 
nuestras actitudes hacia objeto. Por lo tanto, se consideran que las actitudes conllevan 
tres componentes evaluativos e interactivos: cognitivos, afectivos y los de 
comportamiento, “donde los componentes cognitivos representan las creencias y 
conocimientos de un individuo con respecto a un objeto o persona; el componente 
afectivo representa lo que siente la persona hacia un objeto (triste, feliz, etc.); y el 
componente conductual resulta del actuar hacia el objeto” (Berríos Zepeda & Campo 
Martínez, 2015, pág. 4). 
Ante este contexto, en el presente trabajo se define la imagen de país como la 
actitud de un público objetivo hacia un país. Es decir, la actitud sobre la política, la 
economía, la cultura, la tecnología, la historia, el idioma y la geografía de un país. 
Respecto a los tres componentes de la Teoría de Actitud, dicha imagen 
comprende (a) lo que las personas saben (o piensan que saben sobre los diferentes 
atributos de un país), (b) los sentimientos generales de las personas hacia el país y (c) 
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los comportamientos de las personas hacia el país y/o su población (Berríos Zepeda & 
Campo Martínez, 2015; Roth & Diamantopoulos, 2009). Éstas últimas las veremos en la 
parte de los estereotipos, el prejuicio y la discriminación. 
 
III. 2.3 Perspectiva de Agente de comunicación como modelo del análisis 
Si se analiza el proceso de la formación de la imagen de país en el contexto de 
la perspectiva de Agente de comunicación, vemos que existe un proceso de 
transmisión de la información desde su fuente hacia el público extranjero, incluso la 
autoimagen puede ser transmitida través de los propios ciudadanos al extranjero, por 
ejemplo, turistas que viajan a fuera de su propio país, y crean una imagen de la misma 
por ellos mismos en países destinatarios (Torres, Chasco, & Marinao, 2009). Las 
fuentes de información, pueden ser gobierno, institución, empresa etc. Y en cuanto al 
público interesado principalmente se trata de un público extranjero, a pesar de que 
existe estudios que se concentran en investigaciones de la imagen de país sobre la 
autoimagen de los propios ciudadanos, en general las investigaciones del tema se 
apuestan la atención en la imagen de país en el exterior. 
 Al nivel organizacional desde dicha perspectiva se trata de la gestión de la 
comunicación entre una entidad basada en una identidad y su público interesado, cuyo 
fin es crear una imagen positiva o ambiente favorable entre la entidad y el público 
objetivo, con la intención de influir el comportamiento de manera deseada de los 
grupos interesados. Las herramientas que se suelen utilizar son las estrategias de 
comunicación (Buhmann, 2016).  
El modelo elaborado según la perspectiva de Agente de comunicación se 
visualiza como: 
 










Respecto al objetivo del presente trabajo: la imagen de China en España, la 
entidad organizacional o la agente de comunicación se refieren al estado-nación 
basado en la identidad china, su público objetivo es la imagen de China creada en 
España, por lo tanto la gestión de comunicación entre los grupos interesados se 
convierten en la gestión de comunicación entre el estado-nación de China y su público 
español. 
En cuanto a este modelo conceptual la parte del estado-nación de China se 
refiere al gobierno del país, a pesar de que existen más entidades oficiales, incluso en 
el propio gobierno se pueden encontrar varios departamentos que influirán la creación 
de la imagen de China, en el presente tesis nos vamos a concentrar en los discursos de 
los presidentes de China, desde 1949 hasta 2019, para descubrir la imagen del país que 
han querido transmitir hacia fuera. 
En la parte de la comunicación hacia exterior existen diversas canales de 
transmisión que afectan la precepción de la imagen de China en el objetivo público. Sin 
embargo, no es nuestro foco de la investigación, porque las partes que nos interesan 
para el presente texto son la parte emisora y la parte receptora, ésta parte la 
investigaremos más adelante con otros trabajos posteriores. 
El público objetivo se refiere a los entrevistados mencionados en la parte de 
metodología: los trabajadores chinos en las pequeñas y medianas empresas, y los 
responsables de comunicación de las grandes empresas chinas en España. 
 
III.3 Marco conceptual: representaciones sociales. Estereotipo, prejuicio y 
discriminación 
La representación social es considerada como una rama de investigación 
importante dentro de las ciencias sociales, también es objeto de estudio de la 
Psicología Social. En concreto, se refiere a una serie de ideas, valores, fenómenos y 
prácticas que se relacionan sistemáticamente y colectivamente que atraviesan el 
ámbito psicológico y social. En cuanto a la definición, según las palabras de Moscovici, 
la representación social “es un fenómeno específico relacionado con una manera 
particular de comprender y comunicar —una manera que al mismo tiempo crea la 
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realidad y el sentido común” (Moscovici S. , 2000, pág. 33; Villarroel, 2007, pág. 436). 
El enfoque de investigación cae en el término de grupos sociales. En concreto, las 
relaciones intergrupales, la pertenencia de concreta o deseada a un grupo social y los 
comportamientos intergrupales de los sujetos son factores determinantes para los 
estudios de este campo científico (Smith Castro, 2006). 
Smith Castro considera que “un grupo social es entendido como una 
representación cognitiva del sí mismo y de los otros en tanto miembros de una misma 
categoría social” (Turner, 1999; Smith Castro, 2006, pág. 46). En esta perspectiva la 
categoría social posee un papel fundamental, porque es la base de la identificación y la 
clasificación de los individuos (Turner, Hogg, Oakes, Reicher, & Wetherell, 1987). Esta 
categorización se mide a través de varias características relevantes, por ejemplo, raza, 
género, nacionalidad, creencias religiosas, ubicación geográfica, orígenes étnicos, 
estatus socioeconómico, estatus legal, edad, etc. (Smith Castro, 2006). 
Principalmente la representación social nos sirve para comprender y explicar 
los hechos de la vida cotidiana. Concretamente tiene dos funciones: la primera es 
proporcionar la orientación social a los individuos a través de un orden definido por los 
mismos; y la segunda se trata de agilizar la comunicación entre los individuos de una 
comunidad (Gómez Carroza, 2003; Moscovici S. , 1981). 
Cabe destacar que es la rama de investigación donde existe un abanico de 
términos teóricos muy amplio, tal como Moñivas apunta: 
“En su aspecto macro teórico, por medio de los constructo cognitivos de 
imágenes y conceptos incluyen los estereotipos, los prejuicios, las creencias, las 
atribuciones, los valores, las actitudes y las teorías implícitas que la gente tiene acerca 
de cualquier dominio de la realidad” (Gómez Carroza, 2003, pág. 121; Moñivas, 1998, 
pág. 18). 
De hecho los conceptos de estereotipos sociales gozan de mayor interés en 
este campo científico (Gómez Carroza, 2003). Dentro de la Psicología Social existen 
varias perspectivas teóricas para definir qué son los estereotipos, a pesar de la 
existencia de desacuerdo sobre conceptos asociados a los mismos. Encontramos dos 
posturas fundamentales basadas en la perspectiva intergrupal, en concreto, “la que 
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hace referencia a los rasgos característicos del grupo y la relativa a los rasgos 
diferenciadores que distinguen al grupo de otros grupos” (Suriá Martínez, 2011, pág. 
29). En esta perspectiva las relaciones intergrupales en una sociedad están 
condicionadas por una identidad social que se figura como resultado de los 
estereotipos con el objetivo de explicar la realidad social y para justificar las acciones 
orientadas hacia los miembros del grupo (Tajfel, 1984). 
Tajfel es considerado como fundador de la teoría de la identidad social, su 
teoría es una de las teorías más importantes en el campo de investigación de las 
relaciones intergrupales. Para él el reconocimiento de ser miembro de un grupo es un 
estado psicológico (Espinosa & Tapia, 2011; Hogg & Abrams, 1988; Lorenzi-Cioldi & 
Döise, 1990), en el sentido que la identidad social se refiere a “aquella parte del 
autoconcepto de un individuo que deriva del conocimiento de su pertenencia a un 
grupo social, junto con el significado valorativo y emocional asociado a dicha 
pertenencia” (Tajfel, 1984, pág. 292). Aquí Tajfel propone dos fundamentos: la 
categorización social y la pertenencia de uno mismo a un grupo. La primera es la base 
de la identidad social, mientras el segundo tiene la función de distinguir entre 
individuos según su grupo de pertenencia (Abrams, 1990; Espinosa & Tapia, 2011; 
Tajfel, 1984). 
En este contexto, números estudios aplican esta teoría en investigaciones de la 
identidad nacional, considerando que una nación es un grupo grande debido a la 
misma naturaleza psicológica de miembros por la permanencia de su grupo (Espinosa 
& Tapia, 2011; Nigbur & Cinnirella, 2007; Smith, Giannini, Helkama, Maczynski, & 
Stumpf, 2005). 
 En nuestro caso varios autores han puesto atención sobre la relación entre los 
estereotipos y la imagen de país (Laso & Justo, 2009; Lucena Giraldo, 2006; Pezzia, 
Calderón Prada, Burgas, & Güímac, 2007; Villaverde, 2016) y/o la de los inmigrantes 
desde diferentes puntos de vista (Alarcón Paz & Estrada Goic, 2011; Chattalas, 2008; 
Zhang L. , 2015; Zhou H. , 2013). 
Sin embargo, se encuentran escasos estudios enfocados en la función 
intergrupal de la nacionalidad, entre los grupos con distintas nacionalidades, en el 
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ámbito de las corporaciones multinacionales (Al-Waqfi & Forstenlechner, 2010; 
Bonache Pérez, Langinier, & Zárraga Oberty, 2016; Olsen & Martins, 2009). 
De hecho, varios trabajos demuestran que la imagen de China en España está 
estereotipada (Li R. , 2014; Ma, 2013; Merino Sancho, 2008; Zhou H. , 2013). Una de 
las causas por la generación de los estereotipos será su función simplificadora. Es decir, 
para individuos los estereotipos ofrecen explicaciones simplificadas ante la realidad 
compleja mediante la categorización, por lo cual supone una manera más económica 
de conocer el mundo. En este sentido los estereotipos son “creencias referidas a 
grupos que se crean y se comparten en y entre los grupos dentro de una cultura. Sin 
ánimo de simplificar, diríamos que los estereotipos son un conjunto de atributos o 
características asignados a un grupo social” (Gómez Carroza, 2003, págs. 121-122). 
En nuestro caso seguimos esta línea de investigación. Es decir, la perspectiva de 
las relaciones intergrupales para proporcionar un marco teórico sobre el estereotipo, 
el prejuicio y la discriminación. Los contenidos de esta parte constan de un recorrido 
sobre los conceptos y aspectos más significativos respecto a los objetivos de la tesis. 
Los temas se agrupan por los siguientes bloques: 
En primer lugar, introducimos el concepto y/o conceptos de los estereotipos en 
relación con los objetivos de la tesis. Realizaremos un recorrido desde el nacimiento 
del primer concepto en los años veinte hasta los tiempos recientes, así como su 
evolución conceptual desde punto de vista motivacional hasta lo cognitivo, en 
enfoques investigadores opuestos como los que se centran en la dimensión individual 
y la social, el pensamiento erróneo y lo normal (Gómez Carroza, 2003; Suriá Martínez, 
2011). A priori nuestro interés cae en el término cognitivo por su relación con la 
identidad nacional, que es una de las bases principales de presente tesis. 
En segundo lugar, desde este punto de vista cognitivo analizaremos la relación 
entre estereotipo, prejuicio y discriminación, buscando la explicación de cada uno de 
ellos. Igual que ocurre en las discrepancias teóricas existentes en investigaciones sobre 
la imagen de país, no hay acuerdos a la hora de definir esta relación, sino un consenso 
en cierto nivel cuando se considera “el prejuicio como una actitud negativa hacia cierto 
grupo o miembros de determinados grupos” (Puertas Valdeiglesias, 2004, pág. 140). 
Desde aquí se encuentra un punto común con la Teoría de Actitud mencionada en la 
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primera parte del marco teórico de la tesis y aplicada para definir la imagen de China 
en España. 
En tercer lugar se trata de escoger las orientaciones teóricas que contestan las 
hipótesis relacionadas y sostienen las entrevistas. Ya que los estereotipos no 
solamente pueden determinar la percepción de otros seres humanos (Hamilton, 1981), 
sino también ser utilizadas para interpretar informaciones complejas sobre individuos 
y grupos (Bondehausen & Wyer RS, 1985). 
En cuarto lugar nos concentramos en las funciones de los estereotipos, donde 
se constata que la función de simplificación y ordenación de la realidad social por parte 
de individuos es un punto destacable para la formación, por ejemplo, de las imágenes 
de los inmigrantes chinos y la imagen de China en España. 
 
III.3.1 Estereotipo 
Los estudios de la Piscología Social que se dedican a investigar los estereotipos 
llevan una larga historia. Hoy día existen numerosos trabajos que han creado una gran 
variedad en diferentes miradas investigadoras sobre este tema. Los objetivos de estas 
investigaciones son para explicar el contenido, funcionamiento y funciones de los 
estereotipos en ámbito individual y social (Puertas Valdeiglesias, 2004). Sin embargo, 
esta diversidad ha sido una dificultad para el logro de la uniformidad de su tratamiento 
en el campo de investigación (Puertas Valdeiglesias, 2004): tanto en el aspecto 
conceptual como en el empírico (Brigham, 1971). En general, se pueden concluir que 
existen tres etapas donde se ve una evolución en la línea de investigación sobre los 
estereotipos, tal como apunta Valdeiglesias: “una primera en la que el énfasis recae 
sobre el estudio del contenido; una segunda que se centra en el proceso y una tercera 
donde se vuelve al análisis del contenido estereotípicos” (Puertas Valdeiglesias, 2004, 
pág. 135). 
Lippmann relacionó experiencias personales indirectas con representaciones 
mentales a través de su libro titulado “Opinión Pública” en 1922, explicándonos, por 
primera vez, el concepto de estereotipo en un contexto moderno y amplio: estas 
experiencias indirectas almacenadas en nuestra mente se quedarán como imágenes 
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mentales que nos sirven de simplificar la representación nuestra para que ésta sea fácil 
de capturar. Mientras los estereotipos crean una forma de dar sensaciones de cosas 
complicadas para los individuos, tal como señaló el autor: “el único sentimiento que 
cualquiera puede tener sobre un evento que no experimenta es el sentimiento que 
despierta por su imagen mental del evento”3 (Lippmann, 1922, pág. 13). 
El resultado de estas imágenes simplificadas y guardadas mentalmente en los 
individuos produce una orientación en pensamiento y conducta de los mismos de 
modo que “lo que cada hombre piensa y hace no se basa en un conocimiento directo y 
cierto, sino en imágenes hechas por él mismo o entregadas a él”4 (Lippmann, 1922, 
pág. 25). El autor sostiene que la complejidad del mundo donde vivimos y limitaciones 
de experiencias directas que pueden tener los individuos sobre el mismo son causas 
que favorecen la formación de estereotipos en nuestra mente como imágenes 
intangibles. Estas imágenes pueden difundir las características positivas o negativas 
que forman parte de la vida moderna, mientras nos ofrecen la posibilidad de 
representar y reconstruir un mundo que puede coincidir con lo real o no, porque el ser 
humanos es capaz de crear y creer “el tipo de mundo que esperamos que sea.” 
(Lippmann, 1922, pág. 104). Sin embargo, para Lippamann estas representaciones 
nuestras son producidas por un pensamiento no lógica y no coinciden con la realidad 
que nos rodea (Lippmann, 1922). 
Hasta aquí el autor no solamente creó el concepto del estereotipo sino también 
advirtió su origen y una posible función orientativa del mismo en nivel cognitivo y 
afectivo sobre la conducta humana. Las aportaciones de Lippmann atrajeron mucha 
atención de varios autores que empezaron a cultivar este campo de investigación. Los 
estudios posteriores ampliaron los focos investigadores hacia los estereotipos étnicos, 
nacionales y religiosos (Puertas Valdeiglesias, 2004). 
En esta etapa se destaca el estudio de Katz y Braly que analizaron los rasgos de 
personalidad según diferentes grupos nacionales donde consiguió enriquecer el 
concepto del estereotipo, de forma que podría ser una “respuesta a características 
                                                          
3 ¨The only feeling that anyone can have about an event he does not experience is the feeling aroused by 
his mental image of the event.¨ 
4 ¨What each man [thinks and] does is based not on direct and certain knowledge, but on pictures made by 
himself or given to him.¨ 
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reales de las razas, lo que implica que el estereotipo es en un algún sentido verdad” 
(Katz & Braly, 1933, pág. 289); mientras podría ser “una repuesta compleja que incluye 
tanto creencias como evaluaciones sobre características típicas” (Gonzaléz Méndez & 
Rodríguez Pérez, 1994, pág. 375). 
Esta conclusión suscitó debates en este campo científico, que incluso introduce 
temas sobre auto y heteroestereotipos en varios estudios, que igual que la conclusión 
de Lippmann, desmostaron resultados opuestos a los de Katz y Barly destacando que 
los estereotipos no suelen contar con una base real y/o hechos objetivos (Gonzaléz 
Méndez & Rodríguez Pérez, 1994). 
A partir de los años sesenta, empezó a introducirse un cambio de enfoque 
teórico en investigaciones sobre el tema. La búsqueda de objetividad en los contenidos 
de los estereotipos ya no se ocupó tanta atención en estudios relacionados, los 
investigadores de la época se concentraron más en el proceso de estereotipia (Puertas 
Valdeiglesias, 2004). 
Con la obra de Allport se inicia una interesante línea investigadora hacia los 
estereotipos desde punto de vista cognitiva (Giménez de la Peña, Canto Ortiz, 
Fernández Berrocal, & Barrett, 2003). Para Allport un estereotipo es “una creencia 
exagerada que está asociada a una categoría. Su función es justificar y racionalizar 
nuestra conducta con relación a esa categoría”5 (Allport, 1954, pág. 191). Además el 
autor sostiene que los estereotipos no tienen por qué siempre ser verdaderos. Su 
función principal es la categorización social y la simplificadora de realidad para 
individuos (Allport, 1954). 
Posteriormente esta perspectiva cognitiva se convirtió en un enfoque sustancial 
en los análisis de los estereotipos en los años de sesenta y ochenta (Giménez, Canto, 
Fernández-Berrocal, & Barrett, 2003; Neisser, 1967). Aparte de su papel de 
categorización social y de su función simplificadora, otros procesos cognitivos también 
empezaron a ser objetivos de estudios en relación con la formación y mantenimiento 
de los estereotipos (Macrae, Stangor, & Hewstone, 1996). En este contexto nacieron 
numerosas definiciones de estereotipo sin encuentro de uniformidad. 
                                                          
5 ¨…an exaggerated belief associated with a category. Its function is to justify (rationalize) our conduct in 
relation to that category.¨ 
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Miller hizo un análisis panorámico de los estudios de la época, clasificándolas 
en función de dos dimensiones: 
- La primera hace referencia a lo erróneo – normal: según esta dimensión los 
estereotipos son errores o forma inferior de pensamiento, y sus motivos son 
los siguientes: 
 no coincidencia con la realidad. 
 obediencia motivacional de defensa. 
 carácter de sobregeneralización. 
 vinculación con etnocentrismo donde se sobrevalora el propio grupo y 
se rechaza o se pone en posición de hostilidad hacia otros grupos.  
- La segunda se basa en individual-social: el punto clave es la inclusión y/o 
exclusión del acuerdo o consenso social en la definición (Miller, 1982).  
Dentro de estudios basados en diferentes líneas de investigación Brihgam hace 
referencia al estereotipo étnico acordándose la noción del pensamiento erróneo, pero 
ignora la de consenso (Brigham, 1971). Para él dicho estereotipo es una generalización 
hacia un grupo étnico con un rasgo atribuido injustificado por el observador (Gómez 
Carroza, 2003). 
Más tarde Echevarría y González asumen la dimensión de consenso y 
propondrían que los estereotipos son “creencias generalizadas basados en los 
atributos y conductas que caracterizan a los miembros de un grupos” (Echevarria & 
González, 1995; Gómez Carroza, 2003, pág. 127). A continuación los dos autores 
establecen los cuatros criterios para definir qué son los estereotipos: 
- Criterio de generalización: se refieren a los mismos rasgos compartidos entre 
todos los miembros de un grupo. 
- Criterio de distintividad: se trata de demostrar que el nivel de adhesión de cada 
rasgo construido por características de grupo se relaciona más a un grupo que a 
otro. 
- Criterio de diferenciación por categorías: se enfoca en el nivel de percepción de 
un rasgo entre dos miembros de diferentes grupos y los miembros del mismo 
grupo. Los dos autores revelan que esta percepción entre los miembros de 
diferentes grupos es más fuerte que a la observada entre los del mismo grupo. 
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- Criterio de consensualidad: se acerca a la dimensión de consenso creada por 
Miller (1982), es decir, las características basadas en creencias que construyen 
los estereotipos tienen que ser consensuadas y compartidas (Gómez Carroza, 
2003). 
Recordando el concepto de identidad nacional optado por la presente tesis, 
una nación se considera como “un grupo humano-designado” (Smith A. D., 1997, pág. 
13). Para los estudios enfocados en las relaciones entre grupos los estereotipos dejan 
de ser cambiantes ni transformables, su significado e implicaciones nacen en el 
contexto de las relaciones intergrupales (Tajfel, 1981; Bar-Tal, 1994). Generalmente 
para estos estudios existen dos líneas principales de investigaciones (Giménez de la 
Peña, Canto Ortiz, Fernández Berrocal, & Barrett, 2003): una trata de analizar los 
estereotipos desde las relaciones intergrupales (Hilton & Hippel, 1996; Sedikides & 
Schopler, 1998); otra se enfoca en explorar los comportamientos intergrupal (Bourhis, 
Leyens, Morales Domínguez, & Páez Rovira, 1996). En cuanto a los estudios 
pertenecientes a la primera línea, Tajfel investiga relaciones entre grupos sociales y 
nacionales basando en la teoría de identidad social (Tajfel & Turner, 2001). Para él la 
existencia del consenso sobre los atributos de un grupo es un factor determinante 
cuando se habla de los estereotipos entre grupos étnicos (Gómez Carroza, 2003). Por 
lo tanto, el autor considera que los estereotipos son como “atribución de 
características psicológicas generales a grandes grupos humanos”6 (Tajfel, 2010, pág. 
112). 
Otros estudios destacan que la percepción categorial social fue raíz de la teoría 
de identidad social y una base para proporcionar conceptos de los estereotipos 
(Scandroglio, López Martínez, & San José Sebastián, 2008). A parte de la definición de 
Allport mencionada anteriormente, el libro de Schneider nos da otros conceptos 
elaborados por varios autores (Schneider, 2005): 
                                                          
6 ¨Attribution of general psychological characteristics to large human groups.¨ 
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- “Una colección de rasgos sobre los que un gran porcentaje de gente concuerda 
como apropiados para describir a alguna clase de personas”7 (Vinacke, 1956, 
pág. 230). 
- “El estereotipo tiene tres características: la categorización de las personas, un 
consenso sobre los rasgos atribuidos y una discrepancia entre los rasgos 
atribuidos y los rasgos reales”8 (Secord & Backman, 1964, pág. 66). 
- “Un estereotipo se refiere a las creencias populares acerca de los atributos que 
caracterizan una categoría social en la que hay una clara diferenciación”9 
(Mackie, 1973, pág. 435). 
- “Un conjunto estructurado de creencias sobre los atributos personales de un 
grupo de personas”10 (Ashmore & Del Boca, 1979, pág. 222). 
- “Conjuntos de rasgos atribuidos a grupos sociales”11 (Stephan, 1985).  
- “Categorías sociales altamente organizadas que tienen propiedades de 
esquemas cognitivos”12 (Andersen, Klatzky, & Murray, 1990). 
En esta tesis nosotros adaptamos el concepto de los estereotipos más amplio 
vinculando con las aportaciones de otros autores:  
Desde esa posición abordadora los estereotipos son creencias y opiniones de 
individuos que comparten una misma cultura sobre “las características o 
comportamientos de miembros de otros grupos” (Hilton & Hippel, 1996, pág. 240). 
Mientras existe un consenso sobre el contenido general de esas creencias (Whitley, B. 
E & Kite, 2009). Al mismo tiempo “tales creencias enfatizan las diferencias e ignoran las 
similitudes, teniendo el potencial de hacer que las relaciones entre ciertos grupos sean 
difíciles y conflictivas”13 (Bonache Pérez, Langinier, & Zárraga Oberty, 2016, pág. 59). 
                                                          
7 ¨A collection of trait names upon which a large percentage of people agree as appropriate for describing 
some class of individuals.¨ 
8 ¨Stereotyping has three characteristics: the categorization of persons, a consensus on attributed traits, 
and a discrepancy between attributed traits and actual traits.¨ 
9 ¨A stereotype refers to those folk beliefs about the attributes characterizing a social category on which 
there is substantial agreement.¨ 
10 ¨A structured set of beliefs about the personal attributes of a group of people.¨ 
11 ¨Sets of traits ascribed to social groups.¨ 
12 ¨Highly organized social categories that have properties of cognitive schemata.¨ 
13 ¨Such beliefs emphasize differences and ignore he similarities, having the potential of to make the 
relationships between certain groups difficult and conflictual¨ 
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Otras teorías apelan a conflictos intergrupales para explicar el origen de los 
estereotipos. Aquí se destacan dos de ellas: la primera habla de la relación entre 
conflicto de interés o amenazas provocadas por exogrupos y la incitación de 
estereotipos negativos hacia ellos (Campbell, 1960); la segunda propone que si el 
origen de conflictos viene de competiciones sobre metas o recursos incompatibles 
entre grupos las imagines entre ellos se empeoran mutualmente (Sherif , 1966). 
Asimismo la teoría de Campbell (1960) detalla que las características de grupo 
estereotipado, tales como estilo de vida, costumbres, motivaciones etc., son factores 
determinantes a la hora de generar estereotipos (Puertas Valdeiglesias, 2004). 
 
III.3.1.1 Funciones de estereotipos 
Algunos autores sostienen que la complejidad de las funciones de los 
estereotipos no permiten explicaciones simples (Sánchez Palacios, 2004). Otros 
autores han puesto atención en recopilar los enfoque teóricos para resumir las 
funciones que conllevan los estereotipos. Hoy en día aparecen dos líneas explicativas 
generales que concluyen dichas funciones desde distintas perspectivas: una se enfoca 
en el modelo motivacional y cognitivo (Cuddy & Fiske, 2002; Hilton & Hippel, 1996; 
Jost & Banaji, 1994; Snyder & Miene, 1994); y otra se analiza desde el ámbito 
individual y social (Allport, 1954; Huici Casal, 2000; Tajfel, 1984a; Vicente Castro, 1999). 
Algunos textos han hecho un interesante esfuerzo de síntesis como el caso de Puestas 
Valdeiglesias (2004), Gómez Carroza (2003) y Suriá Martínez (2011) a los que se siguen 
en los siguientes párrafos. 
La función de categorización: esta función se basa en la sistematización y 
simplificación de la complejidad y la diversidad de incentivo que perciben los 
individuos desde exterior. En este caso la categorización hace que individuo distingue 
el resto de personas según el grupo en que esté cada uno, en función de ser miembros 
del propio grupo o de otros. Esta división basada en la pertenencia grupal provoca las 
semejanzas recibidas entre los miembros del propio grupo (endogrupo) y las 
diferencias acerca de los miembros del resto de grupos (exogrupo). Desde aquí se 
genera la evaluación a favor al propio grupo (favoritismo endogrual) (Huici Casal, 2000; 
Morales & Moya, 1996a). 
61 
 
La función de protección del sistema de valores: muy relacionada con la función 
anteriormente mencionada (la función de categorización) permite a los individuos 
juzgar a los demás en categorías y comprender la sociedad en que estén. En este caso 
los estereotipos contarían con una base en el mundo real, o por lo menos 
superficialmente y parcialmente, por eso los estereotipos representan “los sistemas de 
valores de sociedades, comunidades o grupos sociales; son elementos constitutivos de 
las conciencias socioculturales, es decir, políticas, económico-sociales, religiosas, 
étnicas o nacionalistas, sobre cuya base se organiza toda la actividad social” 
(Fernández-Montesinos, 2016, pág. 59). 
La función de explicación/construcción de la realidad social: en esta perspectiva 
el contenido de los estereotipos se separa de la pretensión de objetividad basada en 
una realidad, porque son construidos socialmente a través de características asignadas 
a los miembros de un mismo grupo dependiendo el grado de similitud entre ellos. En 
este modo los estereotipos nos sirven para explicar y racionar los hechos sociales 
(Bourhis, Leyens, Morales Domínguez, & Páez Rovira, 1996). 
La función de justificación sobre conductas hacia grupos estereotipados. A 
pesar de que en una sociedad existen tanto relaciones negativas (hostiles y 
competitivas) como positivas (amistad, cooperación), varios autores sostienen que 
esta función tiene mucho que ver con el prejuicio social (Allport, 1954; Campbell, 1967). 
Números trabajos destacan que esta función puede provocar dos tipos de actitudes 
opuestas: hostil hacia el exogrupo y favoritismo hacia el endogrupo. Para el primer 
caso la causa puede provenir de un conflicto intergrupal real, por ejemplo, en el 
tiempo de crisis económica, la gente local puede pensar que los inmigrantes son 
aquellas personas que a él le quitan trabajo. En el segundo caso esta actitud 
proteccionista proviene cuando la situación o la imagen del endogrupo se empeoran 
comparando con las del exogrupo, incluso ante una amenaza del estatu quo del 
endogrupo socialmente (Huici Casal, 2000; Morales & Moya, 1996a), en este caso se 
genera un desigualdad de trato o un comportamiento hostil relacionado con miembros 
de exogrupo, y éste tiene que ser justificado, se convertiría en incongruente y 
provocaría disonancia (Gómez Carroza, 2003). 
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La función ideológica de los estereotipos: desarrollada por Jost y Banaji en los 
años noventa sobre la base de las aportaciones de Tajfel (1984). Es considerada como 
la suma de las funciones sociales mencionadas anteriormente, porque en esta función 
se implica todo el sistema social, de manera que los estereotipos no solamente 
provocan actitudes y comportamientos de tratos distintos entre endogrupo y 
exogrupo, sino también tienen la capacidad para que estas diferencias aparezcan 
legítimas y normales (Jost & Banaji, 1994). Para Jost y Banaji (1994) la ideología abarca 
todo: incluso proporciona la definición del endogrupo, con características positivas, y 
del exogrupo, con rasgos negativos (Gómez Carroza, 2003; Vicente Castro, 1999). 
Javaloy señala que las características asignadas por los estereotipos dan paso a 
establecer y mantener una identidad o distinción positiva, mientras permiten justificar 
cualquier acto desagradable del exogrupo (Javaloy, 1990). 
 
III.3.1.2 El cambio de los estereotipos 
En los años ochenta empezaron las investigaciones sobre el cambio del 
estereotipo con gran despliegue. Sin embargo, al principio del siglo XX Lippman (1922) 
advirtió que los estereotipos no son nada fácil de modificar, porque contienen una 
fuerte estabilidad y son siempre resistentes al cambio. Tajfel (1984) apoya las palabras 
de Lippman haciendo el hincapié en dos factores para justificar esta resistencia al 
cambio: el primero es racional, según las características de ser humano, y se refiere a 
los juicios formados en un contexto social, cuya complejidad produce ambigüedad 
emocional, hace referencia a una reacción emocional humana tendente a mantener las 
diferencias entre el propio y el resto de grupos. En cuanto a los contenidos del 
estereotipo el autor afirma que los negativos son aún más difíciles de cambiar que los 
positivos. 
A lo largo del tiempo los estudios en este campo han pasado por diferentes 
etapas y diferentes aportaciones. Desde el punto de vista de las relaciones 
intergrupales, varios autores han apuntado que el cambio de éstas depende de su 
contenido y del contexto (Eberhardt & Fiske, 1996; Worchel & Rothgerber, 1997; Wyer, 
Sadler, & Juddb, 2002), subrayando que en el proceso de la modificación es complejo, 
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su función depende de los factores y los mecanismos involucrados y la naturaleza de 
los mismos. 
Dentro de los números estudios realizados, el trabajo de Weber y Croker es 
considerado como una referencia a la Psicología Social (Weber & Crocker, 1983). Su 
estudio explica “el proceso de cambio desde un nivel de análisis individual y 
manipulando la información contradictoria en función de la cantidad (muchos o pocos 
ejemplos) y distribución de la misma (concentrada en unos pocos ejemplos o dispersa 
a lo largo de muchos)” (Vázquez Rodríguez & Martínez Martínez , 2008, pág. 33). Estos 
autores explican su propuesta a través de tres modelos: contabilidad, conversión y 
subtipos. 
El modelo de contabilidad (Rothbart M. , 2015): este modelo destaca que el 
cambio que se produce depende de la cantidad de la información contraria. Su 
mecanismo consiste en acumular la información contradictoria. Es decir, una persona 
la percibe, la procesa y la acumula, hasta una cantidad suficiente se consigue cambiar 
el estereotipo (Rothbart M. , 1981). También depende de la forma de presentación de 
la información desconfirmatoria y el grado de la concentración. En concreto, existen 
dos casos distintos: el primero es cuando más concentrada en pocos ejemplos hay 
mejor posibilidad del efecto de alterar el estereotipo que se genera. El segundo indica 
que cuando más dispersa sea y cuando más tiempo de duración se logra mejor efecto 
se produce a la hora de cambiarlo. Respecto a la cantidad cuando más casos 
desconfirmadores que se encuentran, mejor efecto se consigue. 
El modelo de conversión (Rothbart M. , 2015): este modelo testifica que el nivel 
de relevancia y la frecuencia de recepción de la información desconfirmatoria son 
factores decisivos en el proceso de la modificación, y no la cantidad de la misma. 
Porque dicho modelo sostiene que por estos factores se consigue aumentar la fuerza 
de la información que es tan necesaria para poder contagiar el estereotipo de manera 
constante. De este modo, la impresión positiva que tiene la gente sobre el grupo 
objeto se generalizará hacia el resto de los sujetos (Vázquez & Martínez , 2011). 
El modelo de subtipo (Ashmore & Del Boca, 2015): para este modelo el 
estereotipo está compuesto por informaciones que pertenecen a distintas categorías. 
Y cuando a una categoría más superior a que pertenezcan las informaciones, éstas 
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serían más decisivas a la hora de formar el estereotipo. Por lo tanto, lo que corrobora 
dicho modelo es hacer todo lo contrario. En concreto, para poder modificarlo hace 
falta crear una nueva categoría informativa a través la información desconfirmatoria. 
Es decir, crear un subtipo para que la información estereotipada existente se 
descienda a otra categoría inferior suficiente. De esta forma, dicha información dejará 
de ser genérica y se consigue modificar el estereotipo (Hewstone, 1994; Hewstone, 
Macrae, Griffiths, & Milne, 1994). Los autores que sostienen este modelo afirman que 
lo importante no es el volumen de la muestra, sino el porcentaje de ejemplares que 
contradice el estereotipo. Por ejemplo, en un grupo de diez sujetos, tres de ellos 
demuestran información desconfirmatoria (Vázquez & Martínez , 2011). 
 
III.3.2 Prejuicio 
En general los grupos sociales pueden ser objeto del prejuicio, que viene de 
unas emociones o afectos precisamente por la vinculación establecida entre estos 
grupos y ciertos valores o ‘etiquetas’ asociados. Incluso esa asociación lleva a 
establecer como “naturales”, como relacionados con su propio origen, a esos valores o 
caracterizaciones (Puertas Valdeiglesias, 2004). Prácticamente el prejuicio puede 
afectar a todos los grupos sociales (Devine P. , 1995). 
Estas emociones se suelen manifestar a través de conductas o afectos 
negativos (Morales & Moya, 1996), porque consisten en una evaluación negativa y 
compartida por una grande parte de una sociedad determinada y no es fácil cambiarla. 
Obviamente, al estar asociados a los grupos sociales, que suelen ser los afectados, la 
pertenencia de un individuo a un grupo social determinado también suele ser motivo 
de provocar prejuicio; en este caso estas conductas negativas se dirigen hacia este 
individuo (Brown A. , 1996; Gómez Carroza, 2003). 
La obra de Allport se considera como la investigación pionera que estudiaba los 
aspectos cognitivos y motivacionales defensivas que provenían de grupos minoritarios 
con características estereotipadas. Una de sus aportaciones se concentra en concluir 
relaciones entre los estereotipos y el prejuicio. Para el autor prejuicio es “una antipatía 
basada en una generalización defectuosa e inflexible; se puede sentir o expresar; 
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puede dirigirse hacia un grupo como totalidad o un individuo porque él es un miembro 
del grupo”14 (Allport, 1954, pág. 9). Allport también dio una definición de estereotipo 
considerándolo como “una generalización defectuosa e inflexible” (Allport, 1954, pág. 
9). No obstante, eso es algo discutible para otros investigadores (McLaren, 2003). 
Al principio se veía que el estereotipo era único motor generador de prejuicio, 
porque el estereotipo alimenta informaciones necesarias sobre un determinado grupo 
social, y uno de sus resultados es provocarse el rechazo o emociones prejuiciosas hacia 
este grupo (Morales Domínguez & Moya Morales, 1999; Puertas Valdeiglesias, 2004). 
 
III.3.3 Relación entre estereotipo y prejuicio, que conduce a discriminación 
Actualmente existen numerosos estudios que han puesto atención en estas 
características del prejuicio para definirlo. El resultado ha sido muy diversificado, el 
intento de conseguir una definición sigue siendo un reto para los autores de este 
campo, igual que se ocurre con los estereotipos. Sin embargo, hoy día existe un 
consenso en reflexionar el prejuicio junto con un concepto multidimensional de la 
actitud que conllevan tres constructos/componentes evaluativos e interactivos: 
cognitivos, afectivos y conductuales (Berríos Zepeda & Campo Martínez, 2015). Es 
decir, se considera que el prejuicio es “una actitud negativa hacia ciertos grupos o 
miembros de determinados grupos” y las dimensiones que conllevan son las siguientes 
(Puertas Valdeiglesias, 2004, pág. 140):  
 El constructo cognitivo: correspondería a conjunto de creencias basadas en los 
atributos asignados al grupo. En este caso sería el estereotipo. 
 El constructo afectivo: la evaluación negativa basada en experiencias afectiva 
sobre el grupo o miembros del grupo. Sería prejuicio. 
 El constructo conductual: coincidiría con “la conducta de falta de igualdad en 
tratamiento” hacia a los individuos debido a su pertenencia al grupo (Gómez 
Carroza, 2003, pág. 129; Puertas Valdeiglesias, 2004). Se referiría a la 
discriminación. 
                                                          
14 ¨An antipathy based on a faulty and inflexible generalization; it may be felt or expressed; it may be 
directed toward a group as a whole or an individual because he is a group member.¨ 
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A pesar de que cada uno de ellos tiene sus características particulares, la 
relación entre los tres es muy estrecha, incluso podría llegar a ser intercambiable, 
porque existe una base en común que viene de las relaciones intergrupales (Modú 
Diago, 2017; Smith Castro, 2006). 
A pesar de que la relación entre estereotipos negativos y la provocación de 
sentimientos de prejuicio son evidentes. Cabe destacar que como los estereotipos no 
tienen por qué ser siempre negativos, existen también estereotipos no negativos, 
incluso positivos que no conservan una relación firme con prejuicio (Gómez Carroza, 
2003). 
En este contexto optamos por la definición de Ashmore, que comparado con la 
de Allport mencionada anteriormente, no trata de enfocar solamente en antipatía sino 
que se define como una actitud. Según este autor el prejuicio es “una actitud negativa 
hacia un grupo socialmente definido y hacia cualquier persona percibida como 
miembro de ese grupo”15 (Ashmore, 1970, pág. 253). De acuerdo con este concepto las 
características del prejuicio son (Gómez Carroza, 2003): 
- Se trata de una orientación negativa hacia el objeto del prejuicio. 
- El objeto puede ser un determinado grupo o sus miembros. 
- Se basa en una relación intergrupal. 
- Es una actitud. 
La relación entre la discriminación y prejuicio “no es simple automática”. A 
pesar de que normalmente el prejuicio provoca la discriminación. Los casos 
excepcionales se pueden concluir en las siguientes situaciones:  
Cuando una persona posee un nivel alto de control sobre sus comportamientos 
discriminatorios hacia miembros de un grupo prejuiciado por él mismo para que no se 
actúe. 
Cuando existen motivos externos como normas, leyes etc. o internos que 
impiden la realización de comportamientos discriminatorias de la gente hacia 
miembros de un grupo prejuiciado por la misma (Puertas Valdeiglesias, 2004, pág. 141). 
                                                          
15 "a negative attitude toward a socially defined group and toward any person perceived to be a member 




Existen muchas perspectivas para investigar qué es discriminación. Nuestra 
tesis opta la misma de la de los estereotipos y del prejuicio: la de las relaciones 
intergrupales. Dentro de este marco, como lo mencionado anteriormente la 
discriminación es percibida como parte de comportamental del prejuicio, en concreto, 
“su manifestación externa” (Montes Berges, 2008, pág. 2). 
Desde esta perspectiva la discriminación se considera como un 
comportamiento sesgado que se basa en distinción entre miembros del propio grupo y 
del resto. A partir de allí se ve una desigualdad aplicada en cado de los miembros 
dependiendo de la pertenencia a grupo: es decir, depende de que si un individuo está 
dentro o fuera del propio grupo. En este caso la discriminación sirve para distinguir 
objetos sociales según el grupo en que esté cada uno, mientras impide “a las personas 
o grupos de personas la igualdad de trato que puedan desear”16 (Allport, 1954, pág. 
51). En concreto, se refiere a un tratamiento inadecuado y potencialmente injusto de 
los individuos debido a su pertenencia a un grupo social. En conclusión, la 
discriminación es considerado como el generador activo de comportamiento negativo 
enfocado en un miembro de un grupo, y no se valora con un significado positivo 
(Dovidio, Hewstone, Glik, & M.Esses, 2010). 
Dicho fenómeno tiene mucho que ver con el favoritismo de endogrupo, que es 
un elemento sustancial a la hora de generar la discriminación en las relaciones 
intergrupales. Este favoritismo es asociado con precedencia psicológica sobre la 
antipatía del grupo (Allport, 1954). Este funcionamiento psicológico consiste en dos 
sentimientos opuestos: el amor hacia su propio grupo y el prejuicio hacia a los otros. 
En consecuencia se convocan dos tipos de acciones opuestas: uno que daña o 
perjudica a otros grupos, mientras otro favorece “injustamente al propio grupo” 
(Dovidio, Glick, Esses, & Hewstone, 2010, págs. 8-9). En este modo se detecta que la 
discriminación puede dar una desventaja al resto de grupos. 
Después del estudio de Allport varios autores empezan a investigar la relación 
entre el favoritismo de endogrupos, las opiniones negativas y la discriminación. Sus 
                                                          
16 ¨individuals or groups of people equality of treatment which they may wish.¨ 
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aportaciones descubren que cuando no existen opiniones abiertamente negativas 
hacia exogrupos, el favoritismo de endogrupo influye tanto en las evaluaciones 
(actitud) como la asignación de recursos (discriminación) (Brewer, 1979; Otten & 
Moskowitz, 2000). 
Sin embargo, Dovidio en su obra (Dovidio, Glick, Esses, & Hewstone, 2010) 
advierte que hace falta precisar medidas para poder detectar en qué condiciones y 
cuándo el favoritismo de endogrupo suscita una derogación, hostilidad y antagonismo 
en contra de otro grupo (Brewer, 2001; Mummendey & Otten, 2001). La clave es 
establecer metodologías que permiten distinguir entre el favoritismo de endogrupo y 
la derogación de exogrupo. Ya que cada uno tiene componentes diferentes, por lo cual 
es necesario introducir una evaluación independiente tanto para propio grupo como 
para grupos externos, todo bajo una misma condición de control. De hecho, existe un 
leve predominio de ponderación el favoritismo de endogrupo a la hora de investigar la 
discriminación en las relaciones intergrupales (Brewer, 1999; 2001). 
 
III.3.4.1 Manifiesto de la discriminación 
En cuanto a manifestación de la discriminación existe una variedad de 
aportaciones teóricas con el fin de medir el grado de la misma. Dentro de ellas la teoría 
del conflicto y la de competición intergrupal son destacadas; en ella el status que tiene 
cada grupo implicado es decisivo para influir la expresión de la discriminación (Montes 
Berges, 2008). Sin embargo, es interesante subrayar que no todas las discriminaciones 
se expresan de misma manera. Además no se produce discriminación en cualquier 
condición social y psicológica. En un sentido más amplio, factores como diferencias 
sociales, el estatus de los individuos y la posición de poder son transciendes que 
determinan las diferentes formas de desigualdad de reconocimientos, de recursos y de 
poder en una sociedad que incluyen conductas discriminatorias (Prevert, Navarro 




III.3.4.2 Nuevas formas de prejuicio y discriminación 
Cabe destacar que en las últimas décadas existe una reducción de los 
contenidos negativos de los estereotipos hacia diferentes grupos sociales. A pesar de 
que los estereotipos son considerados como el componente cognitivo del prejuicio, 
dicha reducción no coincide con la disminución en la manifestación del prejuicio y la 
discriminación intergrupal. Una de las razones es que el ambiente social de hoy día no 
favorece expresiones prejuiciosas, y esto hace que la gente intenta parecer menos 
prejuiciosa. Sin embargo, este cambio puede no ser ni sustancial ni real. Este potencial 
contraste compuesto por el rechazo del prejuicio explícito y el mantenimiento de 
actitud prejuiciosa y discriminatoria implícita ha abierto otra línea de investigación 
sobre una evolución basada en nuevas formas de expresión más sutiles de prejuicio y 
discriminación (Navas Luque, García Fernández, Rojas Tejada, Pumares Fernández, & 
Cuadrado Guirado, 2006; Puertas Valdeiglesias, 2004). 
Estos estudios empezaron por autores norteamericanos como Gaertner, 
Dovidio y McConahay centrando la atención en nuevas formas del racismo en los años 
ochenta, posteriormente se sumaron autores europeos como Pettigrew y Meertens 
investigando las nuevas expresiones del prejuicio en los años noventa (Gaertner & 
Dovidio, 1986; McConahay, 1986; Pettigrew & Meertens, 1995). La teoría de las 
Escalas de prejuicio manifiesto y sutil es uno de los resultados de estas investigaciones 
que sirve para medir el grado de prejuicio, o mejor dicho, las escalas de actitudes, 
considerando que el prejuicio es una actitud (Navas Luque, García Fernández, Rojas 
Tejada, Pumares Fernández, & Cuadrado Guirado, 2006; Pettigrew & Meertens, 1995). 
En este caso el trabajo de Puestas Valdeiglesias (2004), basado en los estudios de 
Morales y Moya (1996, 1999) nos ofrece un panorama de siete teorías que intentan 
explicar esta evolución del prejuicio y la discriminación:  
1. Modelo de Disociación: esta teoría se concentra en la activación de estereotipo, 
desarrollada por Devine (Devine P. , 1989). Para la autora los individuos no son 
capaces de controlar la activación de los estereotipos conscientemente. Para 
explicarla Devine alude el concepto de los estereotipos culturales que derivan 
de las persistentes representaciones culturales sobre los grupos sociales que 
forman parte de la vida cotidiana de un individuo (Devine P. , 1989; Devine P. , 
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1995). En este caso estereotipos y creencias del individuo pueden solaparse, a 
pesar de que estereotipos y creencias son diferentes por su propio 
procedimiento psicológico en la elaboración de información (Shiffrin & 
Schneider, 1977). Por lo tanto los estereotipos culturales se activan 
espontáneamente ante estos grupos y sus miembros sin ser controlable por los 
individuos, al mismo tiempo las creencias no prejuiciosas chocan con estos 
estereotipos. En este caso se produce un conflicto, o disociación, en la propias 
palabras de la autora, entre los estereotipos automáticamente activados hacia 
el exogrupo y las creencias no prejuiciosas y controladas del individuo; estas 
últimas hacen que el individuo intente manejar la forma de expresión de estos 
estereotipos (López Rodríguez, Navas, Franco Justo, & Mañas Mañas, 2012). 
2. El racismo aversivo: desarrollado por Gaertner y Dovidio. Para estos autores el 
prejuicio consiste en dos tipos de actitudes totalmente contrapuesta: una 
negativa, basada en emociones como el disgusto, el miedo y la ansiedad, 
producida y aceptada social y culturalmente, hacia el exogrupo discriminado; y 
otra positiva, por su valor igualitario procedente de la norma igualitaria y la 
justica. El individuo puede conciliar las dos actitudes según la situación y el 
contexto (Gaertner & Dovidio, 1986). Por lo tanto, los racistas aversivos no 
discriminan de forma intencional, y su comportamiento suele ser justificado 
por factores no raciales, tales como inteligencia, economía, capacidad etc. 
(Dovidio, 2001; Pancorbo, Agustín, & Cuet, 2011). 
3. El racismo simbólico o moderno: el término fue investigado por autores como 
Kinder y Sears bajo nombre de “racismo simbólico” (Kinder & Sears, 1981; Sear, 
1988) y Mcconahay llamándolo “racismo moderno” en los años ochenta 
(McConahay, 1986). Sus aportaciones advierten que la gente cada vez acepta 
más la igualdad y abandona la manifiesta del rechazo proviniendo del prejuicio. 
Por lo tanto modifica su manifestación prejuiciosa mientras sigue manteniendo 
la negatividad hacia los miembros de exogrupo. En este contexto lo que cambia 
realmente es la forma del prejuicio que se convierte cada vez más en simbólica 
y encubierta. 
4. El manejo de la impresión: en este caso argumenta que socialmente se tolera 
menos la expresión de prejuicio negativo de manera abierta hacia el exogrupo. 
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Por lo tanto, los comentarios prejuiciosos negativos se disfrazan y se hacen más 
sutiles, pero no se han reducido ni han desparecido (Brown R. , 2010). Por esta 
razón es recomendable analizar las respuestas no conscientes para medir 
prejuicio. 
5. Prejuicio sutil: la teoría ha sido inventado por Pettigrew y Meertens (1995) que 
concluye dos tipos de prejuicio: prejuicio manifiesto vs perjuicio sutil. El 
primero se caracteriza por ser cerrado, caliente y directo, compuesto por dos 
elementos fundamentales: rechazo hacia él y resistencia al contacto con el 
exogrupo; el segundo es distinto, mediante un tipo de expresión distante, 
indirecta y fría. Sus fundamentos son la exageración de diferencia cultural, la 
negación de emociones positivas hacia el exogrupo y una protección de los 
valores tradicionales (Cárdenas, Gómez, & Méndez, 2011). A partir de allí los 
autores clasifican tres tipos de personas: personas igualitarias que no 
demostrarían prejuicio bajo tanto manifiesto como sutil; personas fanáticas 
que manifestaría prejuicio alto en ambas formas; personas sutiles que 
solamente expresarían prejuicio sutil. 
6. La teoría de conflicto sociocognitivo: creada por Pérez y Dasi, considerando que 
existen dos tipos de prejuicio: manifiesto y latente. Las personas que 
mantendrían la expresión de positividad hacia el endogrupo y negatividad hacia 
el exogrupo pertenece al primero. Mientras las personas que solamente 
asignarían positividad hacia el endogrupo sin necesariamente explicitar su 
rechazo a otro que pertenecería al segundo. Además la teoría reconoce que la 
mayoría de las personas están en contra las manifestaciones prejuiciosas. 
Solamente un grupo minoritario de gente sostiene actitud prejuiciosa 
manifiesta pensando que el resto de la sociedad también, pero no se atrevería 
a mostrarlo de manera explícita (Pérez & Dasi, 1996). 
7. La ambivalencia: esta teoría apela a dos valores, humanalmente entendibles 
pero contrarios: individualismo e igualitarismo (Kazt & Hass, 1988; Morales 
Domínguez, 1999). El primero hace que la gente mantenga antipatía hacia el 
exogrupo discriminatorio, mientras el igualitarismo hace todo lo contrario. 
Porque para el individualismo los miembros de estos grupos son los propios 
causantes en su caso incluso de su situación marginal social y no merecen ser 
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ayudados por algo que no han ganado; en este contexto se generaría una 
actitud negativa hacia el exogrupo. Por el contrario, una actitud positiva hacia 
el trato igualitario funcionaría como corrector y  como contraste, de esa 













CAPÍTULO IV. LAS INVESTIGACIONES SOBRE LA IMAGEN DE 






Antes de empezar esta parte nos gustaría aclarar que los estudios analizados se 
delimitan en los libros y/o artículos publicados en revistas y/o plataformas científicas 
chinas con el idioma chino. En este caso hemos tenido más dificultades a la hora de 
acceder a ellos comparando con las revistas en español y en las plataformas científicas 
españolas e inglesas, por ejemplo, Science Directo, Springer y Dialnet etc., donde 
disponen de un número rico de publicaciones con acceso gratuito, algo que no se 
encuentra fácilmente en China. Por ejemplo, CNKI, Infraestructura de Conocimiento de 
China Nacional, es la plataforma científica de formato digital más grande del país. Sin 
embargo, no dispone de acceso a ninguna publicación de formato gratuito. Además, el 
formato de citación que se utiliza en la academia china no es igual a lo que se 
encuentra en España: no se pone número de páginas que tiene cada publicación. Por 
estas razones, hemos descartado la pretensión de hacer un recorrido por las 
publicaciones existentes. No obstante, el trabajo de Wang H. (2013) nos ha ayudado 
mucho para poder llevar a cabo esta parte; y apenas hemos encontrado estudios que 
traten especialmente sobre la imagen de China en España. 
Para varios investigadores chinos los estudios de la imagen de país es un campo 
científico totalmente extranjero. De hecho, las teorías sobre la imagen de país vienen 
desde fuera. Mientras, los primeros estudios sobre la imagen de China también han 
sido resultados de autores extranjeros que se empezaron a realizar en los años treinta 
del siglo XX (Zhang Y. , 2015). Varias décadas después este campo de investigación se 
ha enriquecido bastante. Una de las características es la adquisición de conocimientos 
interdisciplinarios. Porque a lo largo del tiempo la imagen de país ha sido estudiada 
por autores occidentales que pertenecen a distintos campos científicos, tales como los 
de negocios y marca, de política, de literatura, de historia etc. (Jin & Xu, 2010; Li Z. , 
2005; Wang H. , 2013). 
Las investigaciones elaboradas por autores chinos comenzaron tarde 
comparando con las extranjeras. De hecho, hasta los años noventa no había 
aportaciones profesionales en dicho tema. Desde entonces empezaron a aparecer 
investigaciones interesantes, especialmente, muchas de ellas, se derivaron desde el 




A partir de 2006 las aportaciones de autores chinos sobre dicho tema han 
aumentado de manera notable. Según Wang (2013) este cambio se introdujo por 
varias razones: la primera es por el crecimiento de la influencia de China en los últimos 
de veinte años en el escenario mundial. Este cambio obliga China a tener en cuenta 
sobre su imagen en el exterior; la segunda es por la publicación de algunos libros de 
autores nativos en este periodo (Guan, 2000; Liu J. , 2002; Sun J. , 2002; Zhang K. , 
2005), y la celebración de varios congresos enfocados en el tema al nivel nacional que 
suscitaron el interés académico dentro del país; el tercero tiene mucho que ver con 
dos teorías inventadas por dos autores extranjeros: una es la de poder blando fundada 
por Nye en los años noventa (Nye, 2005), y otra es la de Consenso de Pekín creada por 
Cooper Ramo en 2004 (Cooper Ramo J. , 2004). Ante esta situación se incrementaron 
de manera rápida el número de las obras sobre la imagen de China enfocadas en tres 
puntos de vista científica: el poder blando, las relaciones internacionales y la 
diplomacia (Men H. , 2013; Pan S. , 2008). 
Al mismo tiempo, hubo otro acontecimiento que trajo temporalmente mucha 
atención académica y gubernamental: los Juegos Olímpicos celebrados en Beijing en 
2008. Cuando en 2001 la ciudad fue elegida como el destino para la celebración de 
dicho evento, se aceleró el intercambio cultural entre China y el resto del mundo, la 
importancia de la imagen del país se multiplicó tanto para el gobierno como para la 
población china. En este contexto varios estudios se concentran en la influencia de 
este acto en la imagen de China tanto en el ámbito interior (Wan, 2009) como en el 
exterior (Dong, y otros, 2005; Feng & Hu, 2008). 
En cuanto a los temas interesados por los autores chinos sobre la imagen de 
país, Wang (2013) a través de analizar las publicaciones de CSSCI17 concluye las 
palabras claves utilizadas más frecuentemente en los estudios publicados en dicho 
índice para revelar la situación temática de la academia china sobre la imagen de país. 
Dentro de ellas la palabra “Juegos Olímpicos” se sitúa en segundo puesto, y “poder 
blando” se encuentra en el puesto cuarto. Aquí se encuentran todas las palabras claves: 
 
 
                                                          
17 Chinese Social Sciences Citation Index 
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Puesto Palabras calves Número de 
frecuencia 
El año de la 
primera aparición 
1 La imagen de país (la imagen de 
China y la imagen nacional de China) 
260+13+12 2000 
2 Los Juegos Olímpicos de Beijing (Los 
Juegos Olímpicos)  
17+5 2005 
3 Comunicación internacional 20 2002 
4 Poder blando 18 2004 
5 Diplomacia pública 12 2007 
6 Razón de Estado 10 2004 
7 Películas chinas 10 2006 
8 Relaciones internacionales 9 2004 
9 Comunicación de masa 8 2002 
Tabla 01. Palabras claves que aparecen más frecuentemente en los estudios de autores chinos 
sobre la imagen de país (Wang H. , 2013, pág. 5) 
Desde aquí vemos que periodismo y comunicación (las palabras claves de 
puesto 2, 3 y 9) junto con política internacional (las palabras claves de puesto 4, 5,6 y 8) 
son las dos ramas disciplinarias más investigadas para los autores chinos. Para ellos la 
imagen de China es una impresión subjetiva del público extranjero, por lo tanto se 
suelen enfocar en los aspectos como características de la exteriorización de la imagen, 
problemas durante la transmisión de la misma, factores que producen disonancia en 
público objetivo etc., con el fin de ayudar a promover la imagen del país hacia exterior 
(Wu, 2009). En concreto las investigaciones optadas por esta perspectiva se suelen 
concentrar en el mecanismo de la transmisión de la información durante y después de 
la formación de la imagen de China y/o sobre la relación entre las dos (Chen M. , 2008; 
Wang H. , 2013). 
Entre las obras pioneras, Liu define que la imagen de país es un conjunto de 
impresión y apreciación completa de un país, incluso individuo, grupo o gobierno, 
sobre otro país (Liu J. , 1999, pág. 25). Para Guan “la imagen de país es compleja. 
Incluye la evaluación tanto de público interno como externo sobre la naturaleza, el 
comportamiento, las actividades y los resultados de las mismas sobre un país. Además 
contiene una enorme influencia y fueras de cohesión, es el reflejo de la fuerza integral 
del país” (Guan, 2000, pág. 23). Sin embargo, respecto al término conceptual los 
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autores chinos no han lograr a construir un concepto universal para definir la imagen 
de país (Li Z. , 2005; Wang H. , 2013), algo que también pasa en el campo de 
investigación occidental sobre la imagen del país. 
Adicionalmente muchos de estos estudios se enfocan más en el término 
descriptivo y funcional que en el analítico. Precisamente, se investigan estrategias y 
prácticas sobre la función de la imagen de China tanto en la política interna como 
internacional. Esto hace que los resultados no cuentan con una base teórica amplia (Li 
Z. , 2005; Wang H. , 2013). 
En resumen las características de la situación académica de China son dos: la 
primera es la existencia de una concentración en dos áreas investigadores: la política 
internacional y la comunicación periodística; la segunda es la segmentación temática 
que carecen relaciones sistemáticas entre sí (Wang H. , 2013). 
Sin embargo, cabe destacar que tras de más de una década de desarrollo 
académico sobre la imagen de país, los autores chinos han conseguido algunos avances 
significativos en este tema: 
- Enriquecer los contenidos y los factores de la imagen de país. A partir de 
2005 varios autores amplían los contenidos hacia el ámbito estatal, nacional 
y cultural (Wang & Xu, 2005). En concreto, las dimensiones como políticas, 
económicas, sociales, culturales, geográficas y militares se incluyen en las 
investigaciones más recientes (Pan Y. , 2011). También se relaciona con los 
derechos humanos, diplomacia exterior, medio ambiente y sanidad. Otros 
autores optan el punto de vista de marketing, considerando que la imagen 
de país está compuesta por la parte subjetiva y la objetiva: la primera se 
refiere a la cultura y los valores de un país; la segunda hace referencia a los 
atributos y virtudes que los participantes que incorporan la construcción de 
esta imagen, por ejemplo, los de gobierno, empresas y personas (Wang & 
Deng, 2010; Wang H. , 2013).  
- Concluir básicamente dos mecanismos de la imagen de país: mecanismo 
comunicativo y psicológico (Wang H. , 2013). El mecanismo comunicativo 
proporciona el marco teórico tanto para los estudios del área de 
comunicación y periodismo como para las investigaciones enfocadas en 
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relaciones internacionales. El psicológico se utiliza para complementar el 
comunicativo, porque obviamente el receptor es un punto importante para 
la formación de la imagen de país. En este caso, el punto de mira no suelen 
ser organizaciones sino individuos, por lo tanto estudiar y entender el 
sentimiento y el proceso cognitivo de los mismos ante esa imagen son 
imprescindibles. En este caso se carece una originalidad teórica, porque 
entre los autores chinos de este campo no hay gente con este perfil 
psicológico, en consecuencia, las investigaciones elaboradas por ellos y 
focalizadas en este mecanismo suelen utilizar modelos psicológicos creados 
por autores extranjeros, por ejemplo, el Modelo del Lente (Brunswick , 
1956) para definir la imagen de país. 
A parte de las investigaciones académicas mencionadas hemos encontrado una 
institución que se encarga de elaborar informes sobre la imagen de China basados en 
la opinión pública de países objetivos en el ámbito global. Esta institución, creada en el 
año 2004, bajo el nombre de Centro de Estudios de Comunicación Internacional (CECI), 
forma parte del Departamento de Publicidad del Comité Central del Partido Comunista 
de China. También cuenta con entidades colaboradoras, entre ellas la entidad llamada 
Kantar ha sido la única permanente (colaboración desde la primera publicación hasta 
la actual)18. Se trata de una empresa de consultoría especializada en el ámbito de 
información y comunicación (Centro de estudios de comunicación internacional, 
2018)19. 
Los informes hechos por el CECI son anuales. Según las palabras de Wang 
Gangyi, el subdirector de la Oficina de Lenguas Extranjeras de China, los informes 
muestran: “bajo el fuerte liderazgo del Comité Central del Partido con el camarada Xi 
Jinping como núcleo, la imagen nacional de China ha mejorado en todos los 
aspectos”20 (Administración de Publicaciones de Lenguas Extranjeras de China, 2018). 
Es decir, se pueden entender, en cierta medida, que los informes indican la perspectiva 
que tiene el gobierno chino. 
                                                          
18 Fecha de la consulta: 06 de mayo de 2019. 




 El primer informe nació en 2012, incluyó opiniones de seis países tales como EE. 
UU, Inglaterra, Australia, India, Malasia y Sudáfrica (Centro de estudios de 
comunicación internacional, 2012, pág. 1). A partir de entonces se fue ampliando el 
número de países objetivos, cuatro años después, el informe del año 2016 -2017, el 
más reciente que encontramos, contó con una ampliación en participación incluyendo 
un total de veintidós países que abarcan los cinco continentes del mundo. En el 
informe del año 2016 - 2017 se hicieron once mil encuestas, es decir, quinientas por 
país, realizadas online en las que los encuestados son ciudadanos que tienen entre 
dieciocho y sesenta y cinco años. La proporción sexual es 1:1 (Centro de estudios de 
comunicación internacional, 2018, pág. 1). 
No es posible hacer un análisis profundo debido a la ausencia de los 
cuestionarios en sí. Por lo tanto a continuación haremos un breve análisis 
enfocándonos en las variables y los resultados, principalmente en el informe de 2016-
2017 que es el más reciente y cuenta con informaciones comparativas de los informes 
anteriores. 
Mediante una serie de variables y un sistema de puntuación (de 1 a 10, cuanto 
mayor sea la puntuación, más favorable será el resultado) los informes miden la 
actitud del público objetivo sobre diferentes aspectos de la imagen de China. A partir 
de 2013, los informes tienen una parte de contenidos fijos con las variables 
permanentes, y otra parte temporal con variables que se cambian cada año según la 
tendencia y/o acontecimientos de cada periodo. En cuanto a la parte de los contenidos 
fijos, los resultados se dividen en dos partes: 
- La primera parte trata sobre la imagen de la población china y sobre la del 
mismo país en aspecto como la política, la economía, la cultura, la tecnología, la 
diplomacia y su capacidad militar. El último solamente apareció en el informe 
de 2014 (Centro de estudios de comunicación internacional, 2014, pág. 2)  
- La segunda parte hace referencia a la imagen de china como marca. Es decir, la 
imagen de las empresas chinas, y se mide a través del nivel de conocimiento, 
aceptación y reputación. 
Respecto a los contenidos variables las opiniones del público objetivo sobre la 
reunión anual del Foro de Cooperación Económica Asia-Pacífico (APEC) y la Iniciativa 
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del Cinturón y la Ruta de la Seda han sido principalmente los temas circunstanciales en 
los que se ha interesado el CECI.  
En cuanto a las variables relacionadas con la imagen de China vemos que éstas 
representan los intereses marcados por el CECI, en concreto, los aspectos de la historia 
(“país antiguo con una historia larga”), de la economía (“país con levantamiento 
económico”, “mucha desigualdad económica”), de la sociedad (“fuertes conflictos 
sociales en general”, “una sociedad pacífica y estable”). La percepción sobre la 
“amenaza china” (“país que puede suponer cierta amenaza”, “amante de la paz”) y el 
nivel de participación en asuntos internacionales del país (“responsable en asuntos 
internacionales”, “sin grandes aportaciones en asuntos internacionales”) (Centro de 
estudios de comunicación internacional, 2013, pág. 6). Las variables son positivas o 
negativas, por lo tanto las percepciones del público objetivo se presentan de manera 
simplificada y a la vez polarizada. Por ejemplo, las percepciones sobre la imagen 
nacional de China en 2013, mostraron que por un lado China ya se ha convertido en un 
“gigante mundial”, es visto como un país “antiguo con una larga historia”, que 
recientemente ha sido objeto de un “despertar económico”; por otro lado es un país 
con “una gran brecha entre ricos y pobres”, “cerrado y obsoleto” y lleno de “intensos 
conflictos sociales” (Centro de estudios de comunicación internacional, 2013, pág. 6). 
Sin embargo, faltan argumentos para precisar el significado de cada variable, por 
ejemplo, el sentido de un país como “gigante” podría variar según cada encuestado. 
Según el informe publicado en 2016 la nota media sobre la imagen de China en 
el exterior mejoró ligeramente, se situó en 6.22, un 0,2 mejor que lo del año pasado 
(Centro de estudios de comunicación internacional, 2018, págs. 03-04). Estos informes 
no especifican qué imagen particular de China tiene cada país encuestado, sino que 
ofrece una descripción general sobre la imagen de China según las zonas geográficas y 
la capacidad económica de los países encuestados. Mientras indica otras notas que 
miden la imagen del país asiático según la franja de edad de las personas encuestadas. 
Sin embargo, son dos tipos de criterios que no están estrechamente relacionados. 
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Figura 07. Elaboración propia - las notas sobre imagen de China global (1 - 10) (Centro de 
estudios de comunicación internacional, 2018, pág. 03) 
En el informe de 2016-17 ofrece una evolución de las notas medias de la 
imagen global de China en el mundo, la única variable para precisar las notas es el nivel 
de desarrollo del país (países desarrollados y países en desarrollo) para una muestra de 
diez mil quinientas personas, además no encontramos explicaciones sobre en qué 
consiste esta valoración ni cómo se ha calculado. Se trata de una forma de contar muy 
genérica. 
En cuanto a la imagen nacional de China, el informe de 2016-2017 muestra que 
China es un país oriental atractivo, potente y que cuenta con una larga tradición 
cultural e histórica. Otros indicadores como el de “contribuidor al desarrollo global” y 
“participante responsable en la gestión global” tienen una percepción menos positiva, 
incluso el último es el que ha recibo la menor nota, pero éste solamente se encuentra 
en el tráfico no en la parte de descripción. Además el número total de los indicadores 
es menor comparado con el de otros años (tenían por lo menos ocho indicadores que 
respondían a imagen nacional de China) (Centro de estudios de comunicación 






























Figura 08. Elaboración propia - las notas medias de la imagen de China según países 




Figura 09. Elaboración propia - las variables más votadas sobre la imagen de China (Centro de 
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Sobre la imagen de la población china, en general, los encuestados extranjeros 
tienen una imagen positiva. Comparando con los encuestados de los países 
desarrollados, los de los países en desarrollo cuentan con una perspectiva más positiva 
aun. En cuanto a las cualidades de la población china, por ejemplo, la diligencia y la 
dedicación profesional son las características más destacables y valoradas por todos 
los entrevistados, es algo que coincide con las entrevistas realizadas a trabajadores de 
origen chino que constituye la parte empírica de la presente tesis (capítulo VII). 
Además sobresalen otras cualidades como los valores colectivos, calidez, amabilidad, 
honestidad y modestia son bien vistas por el público extranjero (Centro de estudios de 
comunicación internacional, 2018, pág. 9).  
En relación con el futuro de China los resultados están agrupados según el nivel 
de desarrollo de los países encuestados (países desarrollados y países en desarrollo) y 
la franja de edad (son tres divisiones: 18-35 años, 36-50 años, 51-65 años). A pesar de 
que ninguno de los indicadores han superado una participación del cincuenta por 
ciento, el informe subraya: “los países desarrollados y los países en desarrollo están de 
acuerdo en que el estatus internacional y la influencia global de China continuarán 
fortaleciéndose, y China liderará y contribuirá a una nueva era de globalización”21 
(Centro de estudios de comunicación internacional, 2018, pág. 10). 
Respecto a la economía de China el porcentaje de los encuestados que creen 
que China sería económicamente el número uno en el mundo ha aumentado, desde un 
diecisiete por ciento en 2013 hasta un treinta y tres por ciento en el informe de 2016-
2017, aunque tampoco ha superado la tasa del cincuenta por ciento. No obstante el 
informe es más positivo a la hora de arrojar luz sobre los resultados y dice así: “el 
futuro desarrollo económico de China ha ganado la confianza internacional”22 (Centro 
de estudios de comunicación internacional, 2018, pág. 10). Mientras un treinta y seis 
por ciento de los encuestados se preocupa por los problemas y retos en torno a la 
brecha entre ricos y pobres y la contaminación del medio ambiente.  







Figura 10. Elaboración propia – Consideración sobre la futura primera potencia mundial de la 
económica de China (Centro de estudios de comunicación internacional, 2018, pág. 8) 
En cuanto a las empresas chinas que operan en extranjero, otro asunto 
relacionado con la tesis, el informe muestra las opiniones sobre la entrada y el 
desarrollo de empresas chinas en países extranjeros. “Traer nuevas capitales y 
tecnologías por parte de empresas chinas” y “aumentar contratación laborales en 
países locales” son dos principalmente ventajas para los encuestados extranjeros, pero 
ningún de los dos han podido superar a un cincuenta por el ciento de puntuaciones 
positivas. Esto coincide con las opiniones de los responsables de comunicación 
entrevistados en nuestra investigación (capítulo VIII) que destacan la evolución 
positiva de la imagen de las empresas chinas en España. Los responsables apuntan que 
esta buena vista sería generada gracias a las grandes inversiones realizadas por las 
empresas chinas multinacionales. En el ámbito organizacional, los responsables 
consideran que la contratación a trabajados españoles ayuda al desarrollo de las 
grandes empresas chinas en el mercado local. Sin embargo, el informe del CECI revela 
que las preocupaciones de los encuestados extranjeros vienen principalmente de la 
competencia de empresas chinas en extranjero, que dificultaría el desarrollo de 
empresas locales y el balance de la cadena de producción de país receptor (Centro de 
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Figura 11. Elaboración propia – Consideración positiva sobre empresas chinas en extranjero 
(Centro de estudios de comunicación internacional, 2018, pág. 19) 
 
 
Figura 12. Elaboración propia – Consideración negativa sobre empresas chinas en extranjero 
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En cuanto a la imagen de los productos fabricados en China, el informe de 
2016-2017 descubre que la calidad es una de las primeras preocupaciones para los 
encuestados extranjeros: un sesenta y tres por ciento de ellos no la confían, este 
porcentaje iguala el del 2015, y es considerado como el mayor problema para el 
desarrollo de empresas chinas en el exterior. Pero la puntación de los jóvenes (entre 
18 y 35 año) ha sido la mejor (Centro de estudios de comunicación internacional, 2018, 
pág. 21). Esto coindice con las opiniones de los trabajadores entrevistados sobre la 
imagen de China en España de nuestro trabajo (capítulo VII). No obstante, los 
responsables de comunicación de grandes empresas apuntan que esa imagen se ha 
evolucionado en España. Porque a los jóvenes españoles no les importa el país de 
fabricación, mientras los productos de las grandes empresas que se venden en el 
mercado español cuentan con una buena calidad (capítulo VIII). 
Los informes del CECI ofrecen una visión simplificada y genérica sobre la 
imagen de China en el exterior con una forma de expresión positiva. Ha sido el único 
centro de investigación chino que hemos encontrado de carácter público, que se 
dedica a la imagen del país asiático al nivel global. La fala del acceso a los cuestionarios 













CAPÍTULO V. UN RECORRIDO POR LOS DISCURSOS DE LOS 
PRESIDENTES: PRINCIPALES LÍNEAS DE LA POLÍTICA EXTERIOR DE 





La comunicación hacia el exterior es una de las partes más importantes del 
sistema oficial de relaciones públicas de China. En 1977 cuando se recuperaba la 
comunicación del Partido Comunista de China hacia el exterior, se creó también el 
Departamento de Publicidad del Partido Comunista de China con la función de 
organizar e inspeccionar todos los trabajos relacionados con la comunicación externa 
del Partido que tienen mucho que ver con la formación de la imagen exterior de China 
(Zhang Y. , 2015). En este caso los discursos de los presidentes proporcionan marcos 
estratégicos para la diplomacia del país, de manera que orienta e influye la formación 
de la imagen exterior del mismo (Jin & Xu, 2010). 
En esta parte nos dedicamos a compendiar los discursos desde el primer 
presidente de China, Mao Zedong hasta el actual, Xi Jinping. La fuente principal de los 
materiales escogidos de esta parte, son discursos recogidos por vía oficial y 
posteriormente editados por instituciones oficiales para su publicación. Estos textos 
suelen encontrarse en el mercado después de que uno deje su cargo político como 
presidente. 
En cuanto al formato, estos libros, bajo el nombre de “Textos escogidos del 
presidente”, se dividen por tomos, y son muy conocidos en China. Dichas publicaciones 
no solamente aportan un nivel alto de credibilidad, sino también son una de las 
fuentes oficiales más alcanzables para aquel público a quién le interese. 
A través de estos discursos lo que vamos a intentar es detectar las diferentes 
imágenes de China diseñadas por el gobierno en distintos periodos hacia el exterior. Es 
decir, las imágenes enviadas por la parte del emisor. Es cierto que la representación de 
estas imágenes no solamente depende de la voluntad o esfuerzo de su emisor, en este 
caso el gobierno chino, sino también tiene mucho que ver con los canales que lo 
trasmiten y la peculiaridad de cada receptor. Desde aquí ya se pueden encontrar 
múltiples factores que configura la percepción de receptores sobre la imagen, tales 
como la historia, la ideología, la religión, etc. En esta parte de la presente tesis, 
descartamos la parte de los canales de trasmisión y la parte del receptor. Es decir que, 
vamos a centrarnos en la parte del emisor, es decir, mostrar cada una de estas 
imágenes enviadas según cada periodo y cada presidente. De esta manera 
concluiremos con una posible evaluación de la imagen de China hacia el exterior. 
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Considerando que esta puede resultar un contraste con los discursos más relacionados 
con la vida cotidiana, con la experiencia realmente vivida, que encontramos en los 
capítulos VII y VIII. 
De hecho, a partir de la fundación de República Popular China en 1949, en cada 
periodo histórico, dependiendo del entorno internacional y la situación interna del país, 
la actitud del gobierno se va modificando. Desde nuestro punto de vista, estos cambios 
sostienen dos funciones: la primera es adaptar el ambiente internacional a las 
circunstancias temporales del momento para maximizar los beneficios políticos, 
económicos y sociales del país. Por eso, estos cambios son, a la vez, estratégicos y 
temporales. La segunda función sería atribuir un marco general que sirva como 
orientación a los presidentes sucesores a la hora de plasmar las estrategias 
internacionales. 
Este recorrido de los discursos se basa en un orden cronológico. En concreto, 
por el orden de la presencia de cada presidente, desde Mao Zedong, quien es 
considerado por muchos chinos como el padre del país, hasta el actual Xi Jinping. 
 
V.1 El periodo de Mao Zedong (1949 – 1976) 
Después de la rendición de Japón en 1945, que concluyó con la Segunda Guerra 
Mundial, inmediatamente China entró en la Guerra Civil. Cuatro años después, tras 
vencer al Partido Nacional en 1949, Mao reclamó la fundación de República Popular 
China, hasta entonces el mundo ya llevaba años en la Guerra Fría. Y para China, un país 
recientemente independizado, no existía mucha opción, aunque Mao querría 
conseguir el apoyo de otros países situados geográficamente en la “Zona Intermedia”, 
que explicaremos más adelante. Al final, debido a las diferencias políticas e ideológicas, 
China bajo el liderazgo de Mao decidió abrazar a la URSS para enfrentarse al grupo 
capitalista encabezado por EE. UU. 
- La teoría de Zona Intermedia 
Mao explicó su teoría llamada “Zona Intermedia” en la entrevista realizada 
en 1946 por Anna Louise Strong, una periodista estadounidense. Dicha teoría 
consiste en conseguir el apoyo de los países situados en las zonas geográficas entre 
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EE.UU y la URSS. Para Mao, la zona intermedia está constituida por Europa, Asia y 
África: “donde se encuentran aquellos países colonizados, semicolonizados y/o 
capitalistas que construyen geográficamente una zona media. Si EE.UU quiere 
invadir a la URSS, tendría que incluir estos países en su ámbito de influencia, sino 
no se puede hablar de una invasión estadounidense a la URSS.”23 Bajo esta visión 
de Mao, el objetivo principal de la diplomacia internacional de China es ayudar a la 
URSS para enfrentar los posibles ataques de EE.UU con el fin de evitar la Tercera 
Guerra Mundial (Mao, 1991, págs. 1193-1194). 
- La política diplomática de Un Solo Lado 
El 30 de junio de 1949 Mao propuso la política diplomática llamada “Un 
Solo Lado”. El cuál está citado en el artículo “Sobre la dictadura democrática 
popular”. Para él, en aquel momento China solamente tiene dos opciones para 
conseguir apoyos internacionales: “la primera es inclinar hacia el lado de 
capitalismo formado por los países europeos y dirigidos por EE.UU; la segunda es 
incorporarse en el grupo de países comunistas y socialistas dirigido por la URSS”. 
En dicho artículo el presidente chino aclaró con rotundidad que “no existe el tercer 
camino”. Ante esta postura China eligió inclinarse al lado de la URSS para conseguir 
apoyo internacional de los países socialistas (Mao , 1997, pág. 6). 
Este discurso supone un cambio significativo en la diplomacia China. A partir 
de entonces, China se ha enfocado en potenciar su relación diplomática con los 
países socialistas. Esta relación diplomática con la URSS, también ha consolidado la 
imagen amistosa entre ambos países (Chen J. , 2019).  
- La teoría de Dos Zonas Intermedias 
Esta teoría es una ampliación de la teoría de “Zona Intermedia”; debido a 
los cambios políticos que empezaron a introducirse en los años sesenta en el 
ámbito internacional (Jiang A. , 2012). Para poder romper el bloqueo hacia China, 
liderado por EE.UU, tras de observar la actitud política de Japón, Francia y 
Alemania Occidental, Mao clasifica de nuevo los países que se sitúan la “Zona 
Intermedia”. En concreto, los divide en cuatro tipos:  





1ª los países con colonias. 
2ª los países capitalistas sin colonias pero con capacidad monopolística. 
3ª los países con independización real. 
4ª los países independizados aparentemente con dependencia a otros países 
(Mao, 1994, pág. 487). 
En 1964 Mao clasificó los países ya mencionados en la teoría de la “Zona 
Intermedia”, en dos bloques por la pluralidad política, social y económica de estos. 
Cuya teoría concluye con la modificación del nombre de esta en “Dos Zonas 
Intermedias”. Es decir, “los países que pertenece a la Primera Zona Intermedia por un 
lado son aquellos países asiáticos, africanos y latinoamericanos que son ya 
independientes o están en el proceso de la independización, con un desarrollo 
económico retrasado y un régimen comunista o socialistas. Por otro lado, son los 
países de Europa Occidental, Oceanía, el norte de América y Asia como Canadá y Japón, 
con un desarrollo económico avanzado y un sistema política capitalista” (Mao, 1994, 
pág.487). A pesar de existir muchas diferencias entre los países situados en estas dos 
zonas, se puede encontrar una postura en común en contra del control, la 
interferencia y la intimidación de EE.UU. Para Mao esta teoría podría “ayudar a 
reforzar la relación diplomática entre China y los países de la Primera Zona Intermedia, 
mientras se podría abrir un nuevo camino para conseguir apoyo de los países 
capitalistas avanzados”. Para él, entre los países capitalistas avanzados existen 
conflictos con EE.UU. Es por ello, que algunos de ellos podrían ser aliados de manera 
indirecta de China (Mao, 1994, p.487). 
Esta teoría ofrece un marco teórico para desarrollar las relaciones diplomáticas 
de China con los países occidentales. Uno de los grandes resultados, llegó en enero de 
1964 a través del establecimiento de la relación diplomática entre China y Francia, el 
cual fue el primer país europeo que estableció una relación oficial con China, 
rompiendo la política de aislamiento a China liderado por EE.UU en aquella época. 
- La estrategia de “Una Línea” 
Al final de los años sesenta, la interferencia y la agresión de EE.UU en Vietnam 
llegaron a su límite. Ante esta situación, la estrategia diplomática mundial 
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estadounidense empezó a cambiar, y redujo su refuerzo militar global, el cual estaba 
demasiado extendido. Este giro estratégico de EE.UU llamó la atención a los dirigentes 
chinos, porque en aquellos años, China estaba bajo la amenaza militar de la URSS por 
los conflictos fronterizos entre ambos países. Los dirigentes chinos buscaban el apoyo 
de otros países para compensar esta amenaza. Para ellos, este cambio de la estrategia 
militar de EE.UU supondría una gran oportunidad para establecer una alianza entre 
ambos países (Gong, 2012, págs. 66-67). 
Ante esta situación, Mao mencionó su idea de “Una Línea” a Kissinger, 
secretario de EE.UU, en una reunión celebrada el 17 de febrero de 1973. Durante este 
acto Mao dijo “he hablado con un amigo extranjero sobre la construcción de una línea, 
se refiere a la latitud: EE.UU, Japón, China, Paquistán, Irán, Turquía y Europa.”24 Esto 
propuso un concepto estratégico para construir el frente unido en el ámbito 
internacional en contra de la URSS (Gong, 2012, pág. 67). En consecuencia, se atribuyó 
un marco diplomático para que China pudiera empezar a buscar más países aliados 
para aislar a la URSS en el escenario internacional (Peng Y. , 2017). 
El entorno internacional marcado por la Guerra Fría, determina los 
pensamientos diplomáticos de Mao. Lo que pretendía él, era proteger la seguridad 
nacional de China, y buscar un espacio pacífico para el país asiático entre los dos 
grandes poderes de la época, EE.UU y la URSS. Ante esta postura, Mao consideraba 
que “el logro de la paz mundial debería depender principalmente de la lucha de los 
pueblos de todos los países”25 (Mao, 1998, pág.415). Según Huang y Zhang este 
objetivo se enmarca en el deseo de Mao de que el mundo mantuviera la paz, por lo 
que pretendía llamar a la unidad de los países, centrando toda la atención y esfuerzo 
en la lucha por la paz (Huang & Zhang, 2014). 
 
V.2 El periodo de Deng Xiaoping (1978-1990) 
Deng Subío al máximo poder político del Partido Comunista Chino, tras la 
muerte de Mao. Es el fundador de la teoría del socialismo con características chinas. 






Modifica tanto la línea política interior como la exterior de Mao. Respecto a la política 
interior, él elimina los movimientos sociales basados en la lucha de las clases y 
empieza una reforma económica, para reducir el nivel de la pobreza que existía en el 
país en aquella época. En cuanto a la política exterior, Deng es considerado por el país 
como un político pionero de la época por haber marcado los criterios que 
posteriormente se convertirán en los fundamentos a la hora de diseñar las estrategias 
de la política exterior de China, desde aquel momento hasta hoy. 
- Guerra y paz 
En los años setenta, cuando Deng inició su presidencia, los políticos chinos de 
alto cargo creían que existiría mucha posibilidad de estallar en una guerra mundial de 
manera inmediata e imprevista, por la visión de Mao sobre las relaciones 
internacionales basadas en las revoluciones del proletariado contra el imperialismo 
(Liu H. , 2007). Después de analizar la situación mundial, sobre todo la de EE.UU y la de 
la URSS, en 1977 Deng advirtió que “la situación internacional también es buena. Quizá 
podríamos conseguir un poco más de tiempo sin guerra”26 (Deng X. , 1994, pág. 77), 
porque “los factores provocadores de guerra están creciendo, pero los factores que la 
paran también están creciendo”27 (Deng X. , 1994, pág. 416). Esta mirada supone una 
modificación radial sobre las estrategias diplomáticas del país. En 1985 Deng introdujo 
oficialmente una nueva perspectiva sobre la situación mundial: dentro de un cierto 
tiempo no habría una guerra mundial, porque ni EE.UU ni la URSS se atreverían a 
iniciar una guerra de este nivel. Además, señaló que el desarrollo de la tecnología y la 
economía, se convertirían en temas cada vez más relevantes en el escenario 
internacional; ningún país debería ignorar esta tendencia (Liu H. , 2007).  
A continuación, Deng analizó esta nueva relación entre la guerra y la paz fuera 
de China. Por lo cual, subrayó la necesidad de mantener la paz e incrementarla en el 
ámbito internacional (Ye Z. , 2004). Sin embargo, observó que “las guerrillas son 
inevitables, las guerrillas entre los países no desarrollados, en la realidad, son una 
necesidad de los países desarrollados”28 (Deng X. , 1993, pág. 319). 
                                                          
26 ¨国际形势也是好的.我们有可能争取多一点时间不打仗.¨ 
27 ¨战争因素在增长，但制止战争的因素也在增长.¨ 
28 ¨小的战争不可避免, 现在不发达国家之间的战争, 实际上是发达国家的需要.¨ 
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Deng no ha tardado mucho en poner sus consideraciones en práctica. Él ha 
modificado la estrategia diplomática de China e introdujo dos principios: “el primero es 
la política de anti-hegemonismo y mantener la paz mundial; el segundo es la siempre 
pertenencia de China al Tercer Mundo”29 (Deng X. , 1993, pág. 56). Respecto al primer 
principio, Deng sigue la teoría de Mao sobre el concepto de hegemonismo declarado 
en los años sesenta, que habló por primera vez sobre el dominio de mundo iniciado 
por EE.UU y la URSS. Mao contempló que a través de las fuerzas nucleares que tenían 
los dos países, ambos podrían dominar el mundo. Ante esta situación, China no solo 
lucharía por resistir a este hegemonismo impuesto por EE.UU y la URSS, sino también 
apoyaría a todos aquellos países que estaban en contra de este. El segundo principio 
hace referencia a una nueva actitud de China en el escenario internacional: China 
pertenece al Tercer Mundo y no tiene la aspiración de dominar el mundo (Ye Z. , 2001).  
A partir de entonces la política exterior de China empezó a cambiar yendo hacia 
el individualismo y convirtiéndose en un país verdaderamente “no alineado”. Estos 
cambios permitirían que China adaptara su línea diplomática marcada por Mao, 
demostrando una imagen abierta y reformista en el ámbito internacional (Deng X. , 
1993). 
En cuanto a la política interior, el objetivo principal era eliminar la pobreza del 
país. Por lo tanto, China necesitaba abrir el mercado interno para atraer inversiones 
extranjeras. Tras de la visita de Nixon a China en 1972, el país asiático comenzó a 
acercarse a los países occidentales para un posible establecimiento de una relación 
diplomática. No obstante, en aquella época la diferencia ideológica y la teoría de 
“Amenaza China”, eran dos factores que dificultaban la integración de China en el 
mundo. Ante esta situación, Deng declaró nuevos criterios para las relaciones 
internacionales al final de los años ochenta: “es importante considerar la relación 
entre países principalmente a partir de los propios intereses de cada uno. Enfocarse en 
los intereses estratégicos a largo plazo, respetando los intereses de los demás, en lugar 
de dar cuenta de amistad y enemistad histórica, no se preocupen por las diferentes en 
sistema social e ideológico, además los países se tratan de manera igualdad y se 




respetan mutuamente sin tener en cuenta de su tamaño y fuerza”30 (Deng X. , 1993, 
pág. 330). 
Para él, los intereses de China se refieren a un conjunto de los intereses del 
pueblo chino, son aquellos intereses más necesarios para el pueblo y más solicitados 
por el mismo. Bajo este concepto la modernización del país es la tarea más importante 
para el gobierno de Deng, redirigiendo las estrategias diplomáticas de China en torno 
de la construcción económica para modernizar el país (Ye Z. , 2004). 
- Un Perfil bajo 
La notable debilidad de la URSS que puso el fin de la Guerra Fría en los años 
noventa, suponía un desequilibrio en el control mundial a favor de EE.UU. Ante esta 
situación, Deng estableció dos medidas sobre cómo se actuaría dentro de China en 
asuntos internacionales: la primera era aprovechar conflictos internacionales con el fin 
de crear y lograr condicionas favorables para el desarrollo del país. Para poder 
conseguirlo sería necesario conocer correctamente la situación del país, de manera 
que no se exagerarían las consecuencias de acontecimientos internacionales, ni se 
consideraría que China estuviera en una situación pésima; la segunda era mantener el 
perfil bajo (Liu H. , 2007). Esta última consistía en mantener una actitud no 
intervencionista en conflictos internacionales, excepto a los relacionados con la 
soberanía, la seguridad y otros intereses fundamentales como económicos y políticos 
de China en el ámbito regional e internacional. Es decir, el país no debería procurar 
lograr más influencia y presencia en el escenario internacional. En cambio lo que China 
debería hacer sería ocultar el potencial y esperar el momento oportuno, así como 
llevar a cabo actuaciones de carácter modesto (Men H. , 2016). Posteriormente sus 
ideas y frases de la época se concluyeron por expertos del Partido bajo nombre “las 
estrategias de los veinte caracteres de Deng Xiaoping” que se consideraban como los 
criterios fundamentales sobre una estrategia de política exterior del país: “Observar 
con calma, asegurar nuestra posición, hacer frente a los asuntos con tranquilidad, 
ocultar nuestras capacidades y esperar el momento oportuno, ser buenos en 






mantener un perfil bajo, y nunca liderar la reivindicación”31 (Centro de Investigación de 
Literatura del Partido, Comité Central del PCCh, 1998, pág. 1346; Durruti, 2011). 
- Cinco Principios De Coexistencia Pacífica 
Es una de las teorías a las que han seguido todos los presidentes posteriores en 
cuanto a establecer estrategias diplomáticas del país. 
En 1988 Deng enseñó que estaba en una época de reconstrucción de las 
órdenes internacionales. Porque se detectaba una tendencia de cambios sobre el 
ámbito político internacional: cada vez se encontraba menos enfrentamientos y más 
diálogos. A pesar de que, algunos países desarrollados todavía controlaban el mundo 
en muchos aspectos, los países en desarrollo con un rápido crecimiento económico 
intentarían conseguir más poder político y económico global. En consecuencia, el 
orden internacional se iba a modificar (Deng, Li, Wu, & Su, 2005). Ante esta nueva 
situación, China debería establecer nuevos fundamentos para adaptar la diplomacia 
del país, con el fin de poder ajustarse en esta nueva orden internacional. En este 
contexto, Deng citó la teoría de Cinco Principios de Coexistencia Pacífica como 
fundamento para establecer una nueva orden internacional en el ámbito político y 
económico. Esta teoría fue creada en los años cincuenta por Zhou Enlai, el ex - primer 
ministro de China, que consiste en “el respeto mutuo de la soberanía y la integridad 
territorial, la no agresión mutua, la no interferencia de asuntos internos, la igualdad y 
el beneficio mutuo y la coexistencia pacífica”32 (Deng X. , 1993, pág. 96). 
- Un mundo estable y China estable 
Fue introducido por Deng, al final de los años ochenta cuando hablaba de las 
condiciones imprescindibles para el desarrollo del país. Para él, la estabilidad estaría 
por encima de todo. Sin un entorno estable no se puede conseguir ningún éxito, 
incluso el país asiático perdería los avances económicos, políticos y sociales ya 
obtenidos. En cambio, un entorno estable favorecería tanto el desarrollo económico 
como las reformas sociales que se estaban realizando. Y éstos últimos, son las medidas 
fundamentales para el desarrollo de todo el país. Asimismo, advirtió que la relación 





entre un mundo estable y una China estable sería recíproca. La estabilidad de China 
ayuda al desarrollo de muchos países (Deng X. , 1993; Huang Z. , 2002). 
 
V.3 El periodo de Jiang Zemin (1990-2005) 
Durante el periodo de la presidencia de Jiang se dio un entorno social y 
económico más óptimo que favoreció una situación internacional mucho más lisojera 
para el estado chino superando las dificultades acaecidas durante el gobierno de su 
antecesor Deng Xiaoping.  
- Un entorno pacífico: no había guerras al nivel internacional. China no tenía que 
preocuparse de una amenaza exterior que podría poner la seguridad nacional 
del país en peligro, fue algo que no había sucedido desde la Primera Guerra de 
Opio con Reino Unido de Gran Bretaña e Irlanda desde 1839. Cabe destacar 
que el fin de la Guerra Fría y la normalización de la relación diplomática entre 
China y Rusia fueron dos acontecimientos decisivos para la mejora del entorno 
de China en aspecto de la seguridad nacional. Además la relación diplomática 
de China con EE.UU también mejoró (Pastor, 2000, pág. 333). 
- Un nuevo sistema político mundial multipolar en el proceso de formación: este 
fenómeno permitió un cambio racial en el orden internacional en aspecto 
político: desde el sistema bipolar en la era de la Guerra Fría hacia el multipolar 
(Chen Y. , 2001).  
- A pesar de que el factor militar y la seguridad nacional eran todavía los temas 
más importantes en la competición internacional, la economía y la tecnología 
se convirtieron en factores que determinaron el nivel competitivo como fuerza 
nacional integral. Los intereses de la competencia nacional fueron cada vez más 
omnidireccionales (Chen Y. , 2001). 
- Un ambiente cooperativo cada vez más extendido en el ámbito político 
internacional: debido a una profundización de la globalización en la economía 
mundial los intereses y beneficios económicos de distintos países que se iban 
entrelazando entre sí. Por lo tanto, la dependencia entre diferentes países 
también se iba profundizando, de manera que la influencia mutua aumentó 
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entre muchos de ellos. De este modo, ya se veía una necesidad de buscar un 
nuevo modelo de convivencia en el ámbito internacional, basado en 
colaboraciones para sustituir el modelo de enfrentamiento en la era de la 
Guerra Fría que funcionaba todavía en el escenario internacional al principio de 
los año noventa, que ya empezaba a perder su vigencia (Chen Y. , 2001). 
Ante esta situación una China dirigida por el presidente Jiang no introdujo 
grandes modificaciones en la política diplomática del país. En general, el país siguió la 
misma línea estratégica marca por Deng, es decir, mantener la imagen de defensor de 
la paz mundial y el perfil bajo como los principios fundamentales de las relaciones 
diplomáticas. Sin embargo, para no perder las oportunidades de esta nueva etapa en la 
era posterior a la guerra fría, sobre todo aquellas generadas por la globalización 
económica, China comenzó a aumentar su participación en asuntos internacionales 
cautelosamente. Para Jiang una integración mayor de China en el proceso de esta 
globalización sería necesaria para que el país pudiera seguir creciendo (Lang, 2015). 
En este contexto durante su presencia como presidente de China Jiang 
pronunció varias presupuestas sobre la construcción de un mundo basado en un nuevo 
orden y un nuevo modelo. En general sus ideas se clasifican en los siguientes aspectos:  
- La idea “HéHé”: 
 En su visita a la Biblioteca y el Museo Presidencial de George H. W. Bush 
en 2002 Jiang dio un discurso sobre la visión de China acerca de la 
diplomacia internacional: “desde la antigüedad, la nación china tiene 
una buena tradición de honestidad, armonía y fe. China siempre ha 
mantenido fiel a estos valores cuando se trata de relaciones 
internacionales. El propósito de la política exterior de China es 
salvaguardar la paz mundial y promover el desarrollo común”33. En 
cuanto a modelo de desarrollo Jiang aclaró “sostenemos que todos los 
tipos de civilizaciones, sistemas sociales y modelos de desarrollo del 
mundo deben influenciarse mutuamente y aprender los unos de los 
otros, aprender unos de otros en una competencia pacífica y 





desarrollarse juntos en la búsqueda de un terreno común mientras se 
resguardan las diferencias”34 (Jiang Z. , 2006a, págs. 522-523) . 
 En el mes de julio de 2003 durante una reunión con Tony Blair, el ex 
primer ministro del Reino Unido, Jiang afirmó: “en el mundo de hoy, 
abogamos por “和(hé)”, lo que queremos transmitir con esta idea es 
que los países deben respetarse políticamente, promocionarse 
económicamente y aprender unos de otros culturalmente. Esto 
beneficiará la paz y el desarrollo del mundo”35 (Jiang Z. , 2006a, pág. 
524). 
- Nuevo concepto de seguridad nacional: 
 La formación del concepto de Jiang sobre la seguridad nacional empezó 
en 1995 a través de su discurso titulado “Unámonos y trabajemos por 
un mundo mejor” en el Encuentro Conmemorativo Especial por el 
Cincuentenario de la ONU (Jiang Z. , 2006, págs. 478-481). 
 Un poco más tarde en el mes de septiembre de 1997 durante el 5ª 
Congreso Nacional del Partido Comunista de China declaró la postura 
del país en este aspecto: “la expansión de los bloques militares y el 
fortalecimiento de las alianzas militares no ayudarán a mantener la paz 
y garantizar la seguridad”36 (Jiang Z. , 2006, pág. 39). 
 En el mes de marzo de 1999 durante la Conferencia de Desarme en 
Ginebra Jiang concluyó su explicación sobre este concepto proponiendo 
dos criterios: el primero de ellos explicó la diferencia esencial entre el 
nuevo concepto de seguridad y el concepto tradicional de la misma, y 
señaló claramente que el objetivo de seguridad alcanzado por el nuevo 
concepto “debe ser la seguridad universal de todos los países”; en el 
segundo habló del núcleo del este nuevo concepto de seguridad que se 








debería basar en “la confianza mutua, el beneficio mutuo, la igualdad y 
la cooperación”37 (Jiang Z. , 2006, pág. 313). 
Resumiendo como sucesor de Deng, Jiang siguió las teorías de su antecesor 
sobre la imagen reformista, abierta y pacífica de China en el ámbito mundial y el 
objetivo de mantener un perfil bajo en lo que respecta a la participación en asuntos 
internacionales. Sin embargo, para poder adaptarse las nuevas circunstancias del 
mundo en aquella época Jiang propuso creativamente una teoría sobre la imagen 
nacional de China de manera sistemática, y elevó el tema de la imagen nacional de 
China a una posición importante de cara a la estrategia diplomática del país. 
 
V.4 El periodo de Hu Jintao (2005-2013) 
Los primeros cinco años de la presidencia de Hu fue la época dorada para el 
comercio exterior de China, el crecimiento medio anual fue de un 27%. Esta cifra 
desveló un notable aumento de la participación de China en el mercado internacional 
(Organización de las Naciones Unidas, 2013, pág. 39). Este gran logro tuvo mucho que 
ver con una actitud abierta y una postura realista de China en el mercado internacional 
que fue también el fruto de las reformas económicas introducidas por Deng. Sin 
embargo, la enorme relevancia de China en el mercado económico puso dificultades 
para que el país siguiera manteniendo este perfil bajo por el que era conocido en el 
escenario internacional. Esta postura del perfil bajo había sido establecida por Deng 
como uno de los principios para orientar el diseño de las estrategias diplomáticas de 
China desde hacía décadas. 
China se encontraba en una encrucijada, seguir manteniendo este perfil bajo 
sin aumentar su participación en el ámbito internacional o seguir creciendo 
económicamente y ganar en notoriedad. Ante esta situación Hu declaró la idea de 
construir un Mundo Armonioso en el año 2005 que sirvió de base para el diseño de la 
diplomacia china en los años venideros. 
- El concepto de Mundo Armonioso 
                                                          
37 ¨新安全观的核心, 应该是互信、互利、平等、合作.¨ 
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Hu hizo púbico este concepto por primera vez en la Cumbre Asia-África en 
Yakarta en abril de 2005. En su discurso propuso que los países asiáticos y africanos 
“deberían fomentar la convivencia amistosa, el diálogo igualitario, el desarrollo y la 
prosperidad entre las diferentes civilizaciones, y construir conjuntamente un mundo 
armonioso”38 (Yu & Gu, 2007, pág. 512). 
Un poco más tarde, en julio del mismo año durante una vista oficial de Hu en 
Rusia, dicho concepto fue introducido por escrito bajo el título de “Declaración 
Conjunta entre China y Rusia en el orden internacional en el siglo XXI”. En septiembre 
del mismo año Hu explicó con detalle en qué consistía el concepto a través de un 
discurso en la ONU. Los argumentos fueron los siguientes: 
- Defender el multilateralismo para promover una seguridad común. Los Estados 
deben trabajar juntos para hacer frente a las amenazas de seguridad globales. 
De igual modo deben abandonar la mentalidad de la Guerra Fría, y establecer 
una confianza mutua, el beneficio mutuo, la igualdad y la coordinación de un 
nuevo concepto de seguridad, y establecer un mecanismo de seguridad 
colectiva justo y eficaz para prevenir los conflictos y las guerras, 
salvaguardando la paz y la seguridad mundiales. 
- Mantener la cooperación de beneficio mutuo para lograr la prosperidad común. 
La globalización económica debe permitir que los países sobre todo los países 
en desarrollo se beneficien de manera general, a su vez, no deben causar una 
polarización en la que se den extremos de pobreza o de riqueza. 
- Mantenimiento del espíritu de inclusividad, y la construcción de un mundo 
armonioso. La historia, la cultura, el sistema social y el modelo de desarrollo no 
deben ser un obstáculo de intercambio de los países, ni deben convertirse en 
excusa para la confrontación mutua. Debemos respetar el derecho de los países 
a la hora de elegir independientemente su sistema social y la forma en que 
quiere desarrollarse, debemos aprender unos de otros y no excluir 
deliberadamente; debemos fortalecer el diálogo y los intercambios entre las 
civilizaciones, un desarrollo conjunto basado siempre en la búsqueda de un 
                                                          
38 ¨推动不同文明友好相处、平等对话、 发展繁荣，共同构建一个和谐世界.¨ 
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terreno común, y los esfuerzos para eliminar actitudes de desconfianza y 
distanciamiento, con el fin de lograr una mayor armonía entre todos los seres 
humanos, y hacer del mundo un lugar abierto a todos los colores y razas; 
debemos, bajo el espíritu de igualdad y apertura, proteger la diversidad de 
civilizaciones, promover la democracia en las relaciones internacionales y 
trabajar juntos para construir un mundo armonioso en el que sea viable la 
convivencia entre diferentes civilizaciones (Yu & Gu, 2007). 
El concepto de “Mundo Armonioso” consolida aún más la imagen pacífica, 
abierta y responsable de China en el ámbito internacional. Asimismo demuestra que 
los principios del concepto son también los objetivos que pretende conseguir el pueblo 
chino. Dicho de otro modo, estos principios se pueden comprender como una 
declaración de intenciones de toda la nación de cara al resto del mundo. Dicho deseo 
proclama que todo el mundo pueda tener las mismas oportunidades de desarrollo y de 
aprovechar las ventajas en materia social (Ni & Qian, 2008). 
La base de este concepto son los Cinco Principios de la Coexistencia Pacífica, 
por lo tanto se entiende como una continuación de las ideas de Deng. La idea de 
“Mundo Armonioso” respeta la igualdad entre distintos países con el objetivo de 
construir un sistema nuevo para las relaciones internaciones enfocado en el desarrollo 
y el diálogo, aparcando los conflictos. 
 
V.5 El periodo de Xi Jinping (2013- actual) 
Cuando Xi asume el máximo poder político en China, el país ya se sitúa como 
segunda potencia económica mundial. En los últimos veinte años el crecimiento 
económico ha sido de dos dígitos, esto ayuda a China a convertirse en el país con el 
mayor volumen en el comercio internacional (Huang Y. , 2015). 
Sin embargo, para que el país siguiera creciendo necesitaría implantar nuevas 
reformas, porque el modelo de desarrollo heredado desde los antecesores resulta 
insuficiente para poder resolver los nuevos problemas internos y externos: los internos 
como la contaminación, la sobreproducción en los sectores energéticos y el 
envejecimiento de la población etc.; los externos vienen de la crisis económica y la 
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posible pérdida de la ventaja de China en el sector de la industrial intensiva frente a la 
reducción de la mano de obra en países asiáticos como India y Vietnam. 
Antes esta situación el presidente Xi pone en manifiesto el concepto 
denominado “El Sueño Chino” como la repuesta del pueblo chino a un modelo de 
desarrollo sostenible y el deseo de alcanzar la prosperidad tanto a nivel nacional como 
internacional (Cheng & Zhang, 2013; Zhou Z. , 2013). 
El concepto de este sueño fue mencionado en XII Asamblea Popular Nacional 
de China en 2013. En la última fase del acto Xi señaló: “El Sueño Chino persigue un 
gran rejuvenecimiento de la nación china para lograr la prosperidad nacional, la 
revitalización de la nación y la felicidad del pueblo. El Sueño Chino es, en última 
instancia, el sueño del pueblo”39 (Meng, 2013, pág. 12). 
Un poco más tarde, a través de una publicación en el periódico Diario del 
Pueblo en 2013, bajo el título de “tomar inquebrantablemente el camino del desarrollo 
pacífico, promover una inquebrantable paz y desarrollo mundial”, Xi explica que tal 
concepto radica en el sueño de la grandeza del pueblo chino anhelado por el mismo 
desde la época moderna: la materialización real de esa revitalización de la nación china. 
Su contenido básico es hacer realidad un país próspero y fuerte, una nación vigorosa y 
un pueblo feliz. En los tiempos contemporáneos el pueblo chino ha sufrido las 
invasiones extranjeras y la guerra civil durante casi cien años, por lo tanto anhela una 
verdadera paz, a su vez que la desea y necesita para poder construir y mejorar un país 
con un mejor nivel de vida. China va a seguir inquebrantablemente el camino del 
desarrollo pacífico, dedicándose a avanzar en pos de alcanzar una coordinación abierta 
respecto a un planteamiento que propicie una situación de “ganar-ganar” que 
beneficie a todos, realizando un llamamiento al desarrollo pacífico en todos los países. 
China siempre va a perseguir una política de defensa nacional de carácter defensivo, 
no va a participar en la carrera de armamento y no va a suponer una amenaza militar 
para ningún país. El desarrollo de China quiere ofrecer oportunidades a todo el mundo 
y no ser visto como una amenaza. La realización del “Sueño Chino” no solamente 
beneficiará a su propio pueblo sino a todos (Cheng & Zhang, 2013; Zhou Z. , 2013). 





Después de esta publicación en el Diario del Pueblo, Xi concretó los objetivos 
del “Sueño Chino” en un discurso dado en el Instituto Estatal de Relaciones 
Internacionales de Moscú, bajo el título “Ajustarse a la tendencia de avance en los 
tiempos, y promover la paz y el desarrollo mundial”. En este acto Xi proclamó: “la 
realización de un grandioso rejuvenecimiento del pueblo chino, es el sueño más 
ambicioso del pueblo en los tiempos contemporáneos, lo llamamos “El Sueño Chino”, 
los objetivos básicos son los siguientes: la prosperidad del país, la revitalización de la 
nación y la felicidad del pueblo” (Xi, 2013). 
 A pesar de que para todos los presidentes de China satisfacer los intereses del 
pueblo chino siempre ha sido uno de los objetivos prioritarios declarados por el 
gobierno, la situación en la que se encuentra Xi es diferente respecto a la de sus 
antecesores: el propio crecimiento del país, sobre todo el peso económico de China en 
la economía mundial, hace que Xi tenga que repensar en la relación entre China y el 
resto del mundo, y en cómo dicho país debería actuar para redefinirla. En este 
contexto, China necesitaría consolidar un concepto sólido que pueda unir los intereses 
del pueblo chino con los del resto del mundo (Cai L. , 2014). 
Sin embargo, el entorno internacional no es totalmente propenso. Por ejemplo, 
se encuentran todavía muy presentes las teorías que nacieron en los años setenta y 
contemplan el ascenso de China como una amenaza para la comunidad internacional 
(Cai L. , 2014). Para poder contrarrestar estas visiones el concepto del “Sueño Chino” 
apela a los siguientes argumentos (Xi, 2013): 
- Volver al pasado: por un lado enfatiza las palabras de sus antecesores sobre la 
imagen pacífica del país; por otro hace un recorrido de los acontecimientos 
históricos de China para demostrar que el país asiático nunca ha sido un país 
que busque la expansión territorial. 
- Destacar los avances en reformas económicas, sociales y políticas del país y los 
éxitos de su desarrollo. 
- Dejar clara la postura de China en las relaciones internaciones: el Partido está 
dispuesto a estudiar todos los progresos de la civilización, pero no va a copiar 
un modelo de desarrollo concreto de ningún país. No obstante, no hay que 
olvidar todos los avances que ha logrado China gracias a un clima de paz y a las 
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aportaciones del resto del mundo a lo largo de la historia. Tanto el pueblo chino 
como el Partido tienen una visión global y están todos integrados en el resto 
del mundo. El auge de China no supondrá una amenaza para la paz mundial 
sino que alienta un desarrollo pacífico que lleve a una relación de igualdad 
entre los diferentes países y culturas. China desea que todo el mundo avance 
de manera conjunta para continuar la construcción de una paz permanente y 
un mundo más desarrollado y armonioso para todos. 
- Enfatizar la base cultural que sostiene la imagen pacífica y responsable de China: 
Xi hizo referencia al pasado del pueblo chino que a lo largo de la historia ha 
contemplado como idea central de su cultura el generar beneficios mutuos y 
mantener un clima de paz. Gracias a esta visión cultural el propio pueblo chino 
no ha pretendido ni pretenderá conseguir un poder hegemónico. La cultura 
china se caracteriza por la voluntad benévola de vecindad, una paz permanente, 
la convivencia y la tolerancia como principios fundamentales. Por esta razón, 
China profesa unos ideales políticos siempre de carácter pacífico para construir 
y mantener la amistad en colaboración con los países vecinos, persiguiendo la 
prosperidad y la estabilidad en Asia y el resto del mundo. 
 
V.6 Conclusiones de este capítulo 
La imagen transmitida por el gobierno de China hacia el exterior no ha sido la 
misma desde la creación del país hasta hoy. Siendo un país dirigido por un partido 
único, el partido ha sido capaz de modificar la línea principal de la diplomacia del país a 
lo largo de estos tiempos para adaptarse el entorno y la situación interna de China. 
En nuestra recopilación de los pensamientos/ideas de los presidentes se 
detectan tres etapas en la evolución del mensaje que permiten ver esfuerzos diversos 
por construir tres imágenes distintas de China hacia el exterior: 
- Etapa 1. La era de Mao – El mensaje de una China luchadora y revolucionaria 
(1949-1976) 
Cuando Mao declara el nacimiento de la República Popular China en 1949, la 
Guerra Fría había empezado. El mundo se divide en dos bloques. La seguridad nacional 
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era uno de los temas más importantes para el país. Unida a ella, la independencia, 
porque China acababa de ser un país totalmente independiente. Mao consideraba que 
un espacio propio era imprescindible para el desarrollo del país. 
Sin embargo, ninguno de los dos bloques dejaba este espacio a China, el intento 
de Mao para conseguir apoyo de otros países no desarrollados no lograba lo que 
planteaba. Esta situación hizo que China luchara casi en solitario en el escenario 
internacional, manteniendo la distancia al mundo con un orden establecido por otros. 
Ejemplo de esta postura puede ser el mensaje de Mao de que lo más adecuado 
para China en aquella época era inclinarse al lado de la URSS que era el líder de los 
países socialistas para conseguir apoyo internacional de los países socialistas (Liu Y. , 
2012; Mao , 1997, pág. 6). 
En esta época la imagen de China que transmitía por el gobierno demostraba su 
carácter nacionalista, independiente y revolucionario. Su función interno era mejorar 
el orgullo y la cohesión del pueblo chino; y su función externo era elevar el estatus 
internacional de China. 
- Etapa 2. La era de Deng – El mensaje de una China como país participante y 
pacífico (1978-2013) 
El establecimiento diplomático entre China y EE.UU en 1978 abrió una nueva 
etapa de la diplomática de China. Deng introdujo una serie de reformas enfocado en el 
desarrollo económico del país y no en la lucha por la ideología. Las medidas de Deng 
buscaban atraer inversiones extranjeras precedentes de países “ricos” occidentales, 
especialmente de EE.UU, de esta manera China abrió la puerta a la participación en el 
sistema mundial de aquel momento de cara a futuro intercambios con el resto del 
mundo. 
Empieza a darse una participación de China en el mundo, sobre todo en 
comparación con el aislamiento de la época de Mao, esto suponía por parte de China 
la aceptación del orden internacional marcado por los países capitalistas desde hace 
tiempo. A Su vez la China de Deng consideró que la paz mundial era un factor muy 
importante a nivel global, algo que repercutía favorablemente en esta nación dado su 
historia de invasiones por parte de otros países durante el siglo XIX. 
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En este contexto el mensaje de China al exterior comenzó a cambiar, ya no era 
un país con la imagen luchadora que no estaba en sintonía con el resto del mundo, 
sino un país participante que respeta las órdenes establecidas, con una imagen de país 
independiente, abierto, pacífico y no aliado. 
En los tiempos de la presidencia de Jiang y de Hu sucedieron muchos 
acontecimientos que llevaron a recoger los frutos de las medidas introducidas en la 
época de Deng. Los dos presidentes junto con el pueblo chino fueron testigos del 
levantamiento de China como participante en el escenario internacional. Ambos 
principalmente seguían la visión de futuro proyectada por Deng sin hacer 
modificaciones significativas. 
En la época de Jiang y Hu China se quedaba generalmente satisfecho con el 
orden mundial, aunque por parte del gobierno criticaba la desigualdad que existía 
entre países y reclamaba los intereses de los países no desarrollados, no imponía nada 
significativo. Además durante la presidencia de Jiang la imagen nacional de China fue 
establecida creativamente y sistemáticamente como una teoría, históricamente el 
tema de la imagen nacional de China llegó a posicionarse como algo realmente 
importante en la estrategia diplomática del país (Jin & Xu, 2010). 
Aunque China ya no tiene el color revolucionario, sí que es ambiguo en el 
escenario internacional, debido a su crecimiento económico y su particular situación 
geográfica y demográfica. Independientemente de la actitud del país, el papel de China 
en el escenario internacional se modificará. Dicha modificación se reflejará en el 
cambio del orden y las normas, el concepto de “Mundo Armonioso” proclamado por 
Hu se podría considerar como un intento de China por explicar un mundo diferente 
con normas distintas que protegiera la igualdad de todos los participantes. Así pues 
China dará una imagen de país unido, estable, pacífico y responsable con el deseo de 
buscar la cooperación en el ámbito internacional (Jin & Xu, 2010; Yu & Gu, 2007). 
108 
 
- Etapa 3. Los tiempos de Xi (2013 - actualidad) – El mensaje de una China como país 
reformador y pacífico 
Cuando Xi subió al máximo poder político del país, atrás quedaba la China de 
Mao, en la mayoría de los aspectos el país había conseguido un excelente resultado 
debido a los esfuerzos del pueblo chino y los dirigentes. 
Tras de treinta años del desarrollo, por un lado China ha integrado totalmente 
en la economía globalizada y las normas existentes internacionales; por otro lado se ha 
dado cuenta de que su propio tamaño y la situación interna del país no encajaban cien 
por cien con las reglas internacionales actuales. 
En este marco Xi declaró lo que llamó “El Sueño Chino” para dar un paso más 
allá y proyectar la imagen de país reformador en el ámbito internacional. A través de 
dicho deseo, se refleja la intención de China de considerar su nueva situación en el 
futuro de las relaciones internacionales. Sin embargo, esta vez el reformador ya no 
procura revolucionar el mundo como en la era Mao, enfocándose más en la 
cooperación, el desarrollo pacífico y la construcción de un nuevo orden a través del ya 
existente. La imagen que pretende transmitir por parte del gobierno sigue siendo 
pacífico aun con más presencia en el ámbito internacional. 
En general, la evolución del mensaje para construir la imagen de China 
transmitida por el gobierno de cara al exterior ha pasado por estas tres etapas citadas. 
Se ha querido pasar de la imagen de luchador hacia una imagen de defensor de las 
normas existentes y de la paz mundial, promovida por el presidente Xi. Se ha 
procurado que no se perciba como una construcción totalmente nueva, sino como una 
reforma dentro del marco ya establecido desde hace años, como se puede ver en el 














CAPÍTULO VI. LAS INVESTIGACIONES SOBRE LA IMAGEN DE 




Conocer los trabajos sobre la imagen de China hechos fuera del país asiático 
nos permite tener una visión panorámica en el ámbito internacional sobre diferentes 
puntos de vista investigadores en este campo académico, y observar sus relaciones 
con la presente tesis. Principalmente los buscadores utilizados para este capítulo, han 
sido Science Directo, Dialnet y Springer; una importante ventaja para elegir estas 
fuentes ha sido que los dos primeros son totalmente gratuitos por ser alumno de la 
Universidad de la Complutense, y el tercero es parcialmente gratis. 
Los trabajos que se van a analizar en este apartado se agrupan según la 
perspectiva investigadora de los autores y las zonas geográficas de referencia que se 
aplican en los estudios: la imagen de China en el mundo, la imagen de China en Europa 
y Norteamérica, la imagen de China en el pasado, etc. 
 
VI.1 La imagen de China en el mundo 
No hemos encontrado un número elevado de trabajos que hablan de la imagen 
de China en el ámbito global. Debido a las peculiaridades en los aspectos como la 
historia, la cultura y la sociedad de cada país receptor estudiar la imagen de China en 
un ámbito geográfico muy grande y amplio sin tener en cuenta estas diferencias de 
cada país, no tiene mucho sentido. 
La mayoría de los trabajos de este tipo se han realizado en inglés. Las 
investigaciones que hemos encontrados son informes sobre los resultados de 
encuestas que describen la imagen de China en numerosos países o en distintos 
continentes. Normalmente se hace una puntuación media a través de las valoraciones 
de todos los países encuestados para ofrecer una nota global sobre la imagen de China 
en el mundo. 
Aparte de los informes publicados por el CECI, la institución pública de China 
(capítulo IV), hemos encontrado encuestas realizadas por instituciones privadas en el 
extranjero, por ejemplo, los informes elaborados por GlobeScan/PIPA, y publicados por 
BBC World Service y los de Pew Research Center. 
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El informe de BBC indicó la situación de la imagen de China en el mundo en 
2013. Según el cuestionario se hicieron dos preguntas a los encuestados de veintidós 
países (BBC World Service, 2013, pág. 6):  
1. “Ahora me gustaría preguntar sus impresiones sobre algunos países 
específicos40“. 
Las respuestas son: 01 – Principalmente positivo; 02 – Principalmente negativo; 
VOLUNTARIADO (NO LEER) 03 - Depende; 04 - Ninguno, neutral 99 - NS / NA. 
2. “Dígame si cree que cada uno de los siguientes países está teniendo una 
influencia principalmente positiva o principalmente negativa en el mundo41“. 
Las respuestas son: 01 – Principalmente positivo; 02 – Principalmente negativo; 
VOLUNTARIADO (NO LEER) 03 - Depende; 04 - Ninguno, neutral 99 - NS / NA. 
Vemos que se trata de un cuestionario muy sencillo que engloba dos preguntas 
cerradas y ambiguas. Por ejemplo, el significado de “influencia” podría variar bastante 
depende de cada encuestado, pero el cuestionario no concreta en qué términos o 
aspectos de la impresión de China ni en qué ámbito se refiere a esta influencia. 
Asimismo las respuestas que figuran el cuestionario son genéricas y simplificadas. 
Según las respuestas el informe hizo una nota media dividiéndola entre los veintiún 
países (no en veintidós, porque había que quitar la puntuación marcada por los 
encuestados sobre su propio país). A partir de allí el resultado señala que China obtuve 
treinta y nueve puntos negativos, ocho puntos más comparando con el de 2012, por lo 
tanto la imagen de China se empeoró en 2013 (BBC World Service, 2013, pág. 3). No 
obstante, el informe no analiza ni explica las causas por las que se había generado este 
resultado. Lo que ofrece fueron las calificaciones por cada país de manera muy 
genérica sobre el tema. Podrían servir de aviso o alerta para atraer la atención de 
actores interesados por la imagen de China. Aquí escogemos las notas de algunos 
países según los diferentes continentes en los que estén:  
                                                          
40 I would now like to ask your impressions of some specific countries. 
41 Please tell me if you think each of the following countries is having a mainly positive or mainly 




Figura 13: Elaboración propia - la nota media sobre la influencia de China en el mundo –
en 2013 (BBC World Service, 2013, pág. 3) 
En el mismo año Pew Research Center, un think tank no partidista 
estadounidense (PewReseachCenter, 2018), también publió un informe sobre la 
imagen global de China y de EE.UU. Esta publicación está basada en las encuestas 
realizadas en trienta y nueve paíes que están situados en los continentes como 
Noramérica, Europa, Oriente Medio, Asia - Pacífico, Latinamérica y África.  
Según el cuestionario el informe no solamente trata de medir la imagen de 
China y la EE.UU sino también la actitudes del público objetivo sobre algunas 
cuestiones de otros países como Arabia Saudí e Iran. Nosotros nos ocupamos 
solamente de las partes relacionadas con la imagen de China. 
Las preguntas del cuestionario que están relacionadas con la imagen de China 
se pueden dividir en los siguientes aspectos: económico (“el poder económico”), 
militar (“el poder militar”), diplomático (“el poder de liderazgo en asuntos 
internacionales” y “el nivel de participación en asuntos internacionales”, “China como 
colaborador o enemigo”), cultural (“ideas”, “costumbres”, “formas de hacer negocios”, 
“música”, “película”, “programas de la televisión”) y sobre “la cantidad de influencia de 
China en otros países” (PewReseachCenter, 2013). Resulta más completo que el de 
BBC pero también ampliamente ambiguo; sin embargo, estos aspectos coinciden con 
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los destacados por varios autores mencionados en la parte del marco teórico de la 
tesis (capítulo III), por ejemplo, aspecto económico y cultural. En general, el informe 
ofrece una descripción parcial que se somete a la opinión del público, por no atender 
múltiples factores que podrían determinar la opinión de la gente sobre un país 
extranjero. Por ejemplo, en el cuestionario pide valorar las “formas de hacer negocios” 
de los chinos. En este caso, los factores excluidos por el informe, tales como tipo de 
negocio y su volumen y nivel de educación de negociantes podrían determinar, en 
cierto sentido, las actitudes de encuestados sobre el asunto. Incluso cabría cuestionar 
las potenciales múltiples interpretaciones de la pregunta, tal y como está formulada 
(“formas de hacer”). 
En relación con las respuestas del cuestionario se encuentran también 
polarizadas (“sí” o “no”, “buenos/as” o “malos/las”, “positivo/as” o “negativo/as”). En 
cuanto a la medición de la cantidad sobre la influencia de China, las respuestas son 
imprecisas (“una gran influencia”, “una buena cantidad”, “no demasiada” y “ninguna 
influencia”) (PewReseachCenter, 2013, págs. 104-109). 
El tercer capítulo del informe se dedica a las actitudes del público sobre China 
(favorable o no favorable). Se pueden encontrar las notas favorables sobre China por 
país desde el año 2007 hasta 2013 (PewReseachCenter, 2013, pág. 24). De este modo 
muestra una evaluación del cambio de la actitud sobre China. El resultado varía 
bastante según zonas geográficas y países. Europa fue donde EE.UU consiguió la mayor 
nota media positiva comparando con la de China, un cincuenta y ocho por ciento de 
los encuestados consideró que la imagen de EE.UU era positiva, y un cuarenta y tres 
por ciento para la de China; en cambio Oriente Medio fue donde China ganó mayor 
puntuación que la de EE.UU, un cuarenta y cinco por ciento ponderó que la imagen de 
China era positiva, un veintiuno por ciento votó que era la de EE.UU. África fue donde 
existía menor diferencia entre ambos países, un setenta y siete por ciento apuntó que 
la imagen de EE.UU era positiva, mientras un setenta y dos por ciento votó la de China. 
En general EE.UU ganó China en cinco de los seis zonas geográficas encuestadas 
(PewReseachCenter, 2013, pág. 2). En cuanto a las explicaciones sobre el 
empeoramiento de la actitud del público de algunos países, por ejemplo, Palestina, 
Egipto y Israel, el informe relaciona este fenómeno con la política diplomática de 
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unilateralismo de China; y su aumento de competición de China en el comercio 
internacional que habría generado inquietud en algunos países como Inglaterra y 
Francia (PewReseachCenter, 2013, pág. 25). Nos parece destacable que esta política 
unilateralista mencionada es totalmente opuesta que las ideas diplomáticas declaradas 
por los discursos de los presidentes escogidos en la presente tesis (capítulo V): por 
ejemplo, la idea “HéHé” del expresidente Jiang Zemin, “el Mundo Armonioso” del Hu 
Jintao, y “el Sueño Chino” del presidente Xi Jinping que definen la política diplomática 
multilateralita basado en el respeto de intereses mutuos entre China y el resto del 
mundo. Esta distorsión generada entre mensajes enviados por el emisor, en este caso, 
el gobierno chino, y los receptos, también es uno de los rasgos a destacar en la 
presente tesis. 
 
Figura 14: Elaboración propia - la actitud favorable hacía China y EE.UU en % - en 2013 
(PewReseachCenter, 2013, pág. 2) 
En relación con las inquietudes generadas por la competición de China en el 
comercio internacional, el informe no explica qué tipos de inquietudes o impactos 
sociales generados en estos países europeos ni precisa qué tipo de público era. En la 
parte de las entrevistas a los trabajadores chinos en España de la presente tesis 
(capítulo VII) captamos que el aumento del paro juvenil producido por la crisis 
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residen en España… consideramos que este tipo de respuestas requieren una 
metodología de aproximación más abierta y receptiva. 
En este informe también se encuentra una evolución de las notas del público 
español sobre su actitud hacia la imagen de China. Sin embargo, con el mismo 
cuestionario y la metodología los resultados cuentan con las mismas limitaciones y 
aportaciones mencionadas en esta parte anteriormente, por lo tanto, no los vamos a 
comentar sino disponemos un tráfico por su pertenencia al tema. 
 
Figura 15: Elaboración propia – La actitud favorable de los españoles sobre China (%) de 
2007 - 2013 (PewReseachCenter, 2013, pág. 24) 
Como resumen el informe expone que el número de los países donde había 
más que un cincuenta por ciento de la población que tenía una visión favorable sobre 
China fueron diecinueve de un total de los treinta y nueve países encuestados (en este 
caso China se queda excluida en el número total de los países encuestados). Es decir, el 
puesto del país asiático está en el medio de la lista (PewReseachCenter, 2013, pág. 24). 
Hasta aquí vemos que estas encuestas nos ofrecen una visión global acerca de 
la percepción de público extranjero sobre la imagen de China, mostrando que entre 
diferentes países esta imagen puede variar mucho. Sin embargo, no ofrecen 
explicaciones ni argumentos para profundizar. Por lo tanto, lo que se podría lograr es 
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aparte de números y cifras se necesitarían otros tipos de estudios, por ejemplo, los con 
metodologías cualitativas para contextualizar y explicar este tema que es muy 
complejo por sus múltiples factores que forman parte de las representaciones y la 
imagen de un país. 
Además de las encuestas encontramos varias obras que hablan de la imagen de 
China en el ámbito internacional desde punto de vista mediático (Willnat & Luo, 2011), 
de relaciones diplomáticas (Tsan-Kuo & Fen, 2014) y de relaciones internacionales 
(Ding, 2011). Según estos estudios la omnipresencia de China en los medios globales ya 
es una realidad. Sin embargo, en general el peso de las noticas sobre China tiene un 
porcentaje pequeño, y la cobertura de los contenidos noticiosos sobre el país asiático 
se concentra en la política interna, asuntos exteriores, negocios y la economía. En 
cambio los aspectos culturales y sociales del país quedan ignorados (Willnat & Luo, 
2011).  
En el ámbito diplomático existe un cambio estratégico desde uso de 
propaganda ideológica internacional hacia la diplomacia pública, y China ha aprovecha 
esta transformación para “promover sus imágenes, ideas o intereses nacionales” 
(Tsan-Kuo & Fen, 2014, pág. 457) Gracias a la modificación en la gestión estratégica de 
la diplomacia pública que consiste en abandonar el domino ideológico que existía, 
China ha conseguido una imagen más favorable en la área global (Tsan-Kuo & Fen, 
2014). Este resultado coincide con la evolución de los discursos de los presidentes 
chinos que cada vez se alejan de la ideología política y se enfocan en cooperaciones 
internacionales e intereses mutuos entre China y el resto del mundo (capítulo V). Sin 
embargo, otros estudios revelan la polarización de la imagen de China en el ámbito 
internacional. Por una parte se ha mejorado por una fuerte vinculación con la cultura y 
los avances tecnológicos logrados por el país en los últimos años; por otra parte está 
afectada por “la débil credibilidad política, la reactivación del nacionalismo popular y 
varios errores en sus políticas exteriores” (Ding, 2011, pág. 293).  
El concepto de poder blando ha suscitado el interese de varios autores que 
analizan la imagen de China global. Fue creado por Joseph Nye, un geopolitólogo y 
profesor estadounidense de La Universidad de Harvard, el poder blando se refiere a un 
poder indirecto basado en liderazgo y atracción en lugar de la fuerza o el dinero, se 
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construye a través de la capacidad de configurar las preferencias de los demás, para 
que otros hagan lo que quiere (Mesa Bedoya & González-Parias, 2016, pág. 545; Nye, 
2005, págs. 4-7). A pesar de que Nye (2005) insiste que el poder blando no se plantea 
solamente como un término más amplio de la diplomacia pública, varios autores han 
utilizado este concepto en aquel sentido restringido como un punto de vista teórico 
enfocado en el uso, el planteamiento y la gestión de estrategias diplomáticas por parte 
del gobierno chino, y sus consecuencias para analizar la imagen de China global 
(Hunter, 2009; Kurlantzick, 2007; Wang Y. , 2008). 
A pesar de que no hemos utilizado este concepto en la presente tesis, nos 
parece necesario mencionarlo por su gran relevancia en estudios relacionados con la 
imagen y la reputación de país. Además ha sido una de las teorías más conocidas para 
autores chinos de este campo de investigación (capítulo IV). Pese a críticas hacia su 
ambigua relación con tácticas de diplomacia pública desde su fundación, hoy día se 
han desarrollado una serie de factores para determinar y precisar este concepto 
relacionados con la imagen de país. 
 
VI.2 La imagen histórica de China en Europa 
Oriente como una concepción territorial que llegó a Europa en los tiempos de la 
Edad Media en un entorno mitológico. Entre los griegos, romanos e incluso el famoso 
libro de Genesis Oriente era un terreno remoto donde llenaban de piedras preciosas, 
de oro y plata. Sin embargo, hasta el establecimiento de la Ruta de la Seda en aquella 
época que facilitó la conexión entre Oriente y Europa, este terreno imaginario para los 
europeos no se distinguía con la India, tal como apunta Ning en su tesis: “gracias al 
comercio entre Roma y Oriente, Europa empieza a divisar un mundo oriental distinto 
al de la India. Noticias sobre la existencia de la región “Thin”, la tierra de los “Seres”, 
en fuentes latinas parecen ser los primeros indicios de la idea de la civilización china en 
Occidente” (Ning, 2014, pág. 53). 
La ambiciosa expansión territorial del Imperio Mongol desde Oriente hacia 
Europa crea una amenaza sin antecedente a la civilización europea cristianizada en 
Medievo, a pesar de su brevedad por la muerte del rey del imperio, el Gran Kan, esta 
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conquista del origen oriental introduce una renovación de la imagen de “una nueva 
región oriental de guerreros bárbaros y pavorosos, se fundirá con las leyendas del 
Preste Juan” (Ning, 2014, pág. 54). 
La adquisición territorial total de China por los mongoles favorece la grandeza y 
la riqueza del Imperio Mongol en su momento, mientras hace que China aparezca de 
manera concreta como un país para sustituir el ambiguo concepto territorial que 
tenían los europeos sobre la región oriental. Mientras, los relatos de Marco Polo y las 
descripción de Odoric of Pordenone se introdujeron las primeras impresiones sobre el 
país en Europa a partir del siglo XIV (Benedetto, 2004; Manchado López, 2004; Odoric 
of Pordenone & Chiesa, 2001). Desde entonces China empieza a ocupar un lugar 
céntrico del Oriente como un país protagonista para los europeos donde situaba la 
India (Ning, 2014). 
En general durante los tiempos de la Edad Media debido a la limitación 
geográfica, los escasos contactos comunicativos y la diferencia de idiomas entre ambos 
continentes la imagen de China era una realidad nebulosa y mítica en Europa, tal como 
Manuel Ollé define en su trabajo: “en el caso de la imagen de China forjada por los 
ibéricos del siglo XVI, este sustrato mítico pudo claramente incidir en la orientación 
aurea, hiperbólica y casi utópica de su percepción” (Ollé, 1998, pág. 541). 
Esta imagen mitológica se va despejando con el tiempo, con la llegada de 
portugueses a las costas de China, durante el siglo XVI, la era de los descubiertos, los 
ibéricos se convierten en pioneros europeos para revelar a China (Sánchez, 2011). 
Desde entonces comienzan a aparecer escritos dedicados en descripción más compleja 
y concreta sobre China. En estas obras, por ejemplo, “Livro das cousas da India” de 
Duarte Barbosa en 1516 y “Cartas do cativos de Cantão” de Cristovão y Vasco Calvo en 
1534 y 1536 respectivamente, se habla de sistema comercial, costumbres, 
peculiaridades y la vida cotidiana de los chinos, incluso datos geográficos, leyes del 
país y la descripción de la capital. Se destaca la obra de Gaspar da Cruz que fue la 
primera monográfica impresa sobre China, llamada Tractado das cousas da China en 
1569. Junto con otras obras también de autores portugueses. La imagen de China se 
enriquece con informaciones como una población ordenada y una sociedad llena de 
riqueza, desarrollada y justa (Ning, 2014, págs. 55-56). De esta manera las impresiones 
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sobre China se van poco a poco complementando en los ojos europeos, tal como 
señala Manuel Ollé: “Una civilización culta y refinada, tecnológicamente más 
desarrollada que la Europa inestable… “ (Ollé, 1998, pág. 542). 
Merece la pena mencionar que aparte de la mirada laica que engloba los 
argumentos constructivos sobre la imagen de China que vienen de narraciones, cartas 
y escritos de viajeros, comerciantes, misioneros que había estado o no en China, existe 
también una producción historiográfica amplia por los jesuitas sobre China (Dunne, 
1962; Gernet, 1989; Mungello, 1999; R.Po-Chia Hsia, 2012). La evangelización hacia 
China empieza en el siglo XIII con la visita de franciscano Giovanni del Pian del Carpini a 
la corte de China en el periodo del dominio Mongol. Este inicio no consigue dejar una 
huella cristiana en China ni conocimientos concretos sobre China en Europa, sin 
embargo, inaugura una vía de comunicación entre Europa y Oriente (Cervera Jiménez, 
2014). 
Desde entonces durante siglos los intercambios entre Europa y Asia hacen que 
se vayan concretando las impresiones sobre China en más aspectos, con un tono de 
sedimentación y de cristalización. Entre los siglos XVI y XVIII, se desarrolla la labor de la 
Compañía de Jesús sobre evangelización en China, dirigido por Matteo Ricci; también 
se amplían intercambios entre Europa y China en aspectos filosóficos y científicos. 
Dentro de los jesuitas desempeñados en esta acción religiosa, merece la pena 
mencionar la publicación de la obra de Juan González de Mendoza en 1585, llamada 
“La historia del gran reino de la China”, que culmina la visión ibérica en el siglo XVI 
sobre el Celeste Imperio en China (Sola García, 2015). La comparación entre China y 
Europa en aquella época nos deja una imagen positiva del país asiático en casi todos 
los aspectos: “La imagen ibérica del imperio celeste durante el siglo XVI destaca la 
valoración positiva de la jerarquizada estructuración piramidal de la sociedad, la 
imparcialidad y la ausencia de corrupción en la administración del Estado y en la de la 
justicia, la riqueza y abundancia proverbial de bienes y abastecimientos, la magnitud y 
racionalidad urbanística de las ciudades, la recurrente insistencia en destacar la 
ausencia de mendicidad, de plagas y de guerras. Y en resumen la grandeza del 
territorio y del volumen demográfico de China” (Ollé, 1998, pág. 555). 
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Esta imagen de un imperio próspero, estable y tradicional, y la actitud positiva y 
admirable europea hacia China causada por las obras religiosas, fue duradera hasta el 
comienzo del siglo XIX. Durante estos tiempos tanto la cultura como el estilo estético 
de decoración, incluso la filosofía de Confucio, llegaron a las sociedades de alto nivel 
europeas. Sin embargo, obras ilustradas fueron aquella mano que convirtió la imagen 
de China en un estilo de vida y una tendencia de moda en público europeo. Esta 
popularidad junto con el estilo estético en las cortes europeas producen una imagen 
tópica y estereotipada de China desde el final del siglo XVII y se expande de manera 
rápida en Europa occidental hasta su culminar en mediados del siglo XVIII (Ning, 2014, 
págs. 66-69).  
España no es una excepción. Aparte de los trabajos maestros hechos por los 
jesuitas españoles sobre China desde la Edad Media, con los movimientos de la 
Ilustración aparecen obras satíricas con ambiente chino, por ejemplo, la obra de Juan 
Pablo Forner, titulada “Los gramáticos: historia chinesca” que a través de usos 
profusos de costumbres, referencias lingüísticas y personajes históricas chinos 
demuestra ante público una imagen de China estereotipada que se caracteriza por ser 
“bárbara e ignorante”, un estilo que se encuentra abundantemente en otras obras de 
fuentes francesas de la época (Ning, 2014, pág. 67). 
 
VI.3 La imagen de China en Occidente 
Hay estudios que utilizan el término Occidente como una zona geográfica 
conjunta para analizar la evolución de la imagen de China en Europa y en 
Norteamérica. Muchas de ellos estudian esta evolución desde punto de vista histórica 
(Jones Martin, 2001; Lee T. , 1991; Mackerras, 2000; Spence, 1999).  
A pesar de su distancia geográfica, la razón por la que se utiliza este término es 
la existencia de una visión común en aspectos de pensamiento social y político entre 
los países europeos y norteamericanos, por lo cual se podrían agrupar estos países 
situados en estos dos continentes para analizar la imagen de China desde punto de 
vista social, político e histórico (Jones Martin, 2001). 
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Otros estudios analizan la percepción de China dentro del marco orientalista. Se 
trata de una rama teórica para explicar la formación de la percepción de Occidente 
sobre Oriente. Entre las obras importantes se destacan “El Camaleón Chino. Análisis de 
los conceptos europeos de la civilización china” de Raymond S. Dawson, “Orientalismo” 
de Said y “Auto-orientalismo” de Arif Dirlik. Estos estudios apelan la diferencia cultural 
entre ambos continentes y el eurocentrismo que viene del imperialismo y 
colonialismos para aclarar las causas que construyen la imagen de China en Occidente. 
Para estos autores la hegemonía cultural de Occidente permite una construcción de la 
imagen de China, mientras hace que Occidente es el responsable de la misma (Sánchez 
Fraile, 2017a). El enfoque dominante en el aspecto cultural sustancia el punto de vista 
teórico de estudios relacionados con esta teoría. A pesar de que varios estudios 
sostiene la importancia de las teorías orientalistas para explicar la sinofobia o la 
sinofilia (Sánchez Fraile, 2017a), consideramos que esta perspectiva cultural casi 
exclusiva a raíz del imperialismo y colonialismo cuenta con sus limitaciones para 
analizar la imagen de China en la segunda mitad del siglo XX y principios del XXI, que es 
el objetivo de la presente tesis, cuando China se encuentra como poder emergente, 
con una postura totalmente nueva, dentro de un mundo globalizado. Por lo tanto, 
solamente lo mencionamos por sus aportaciones académicas en el aspecto cultural 
sobre la imagen de China, pero no lo hemos optado como nuestra base teórica. 
Asimismo varios autores analizan la imagen de China en Occidente desde el 
punto de vista de relaciones internacionales (Campion, 2016; Pan C. , 2012). Por 
ejemplo, Campion (2016) analiza esta imagen enfocando en las relaciones internas 
sobre el ascenso de China. Mientras, otros enfocan las consecuencias de las reformas 
tomadas por el gobierno chino en los últimos años, las analizan como factores que 
influyen la percepción de imagen de China en los países europeos (Soon, Ling, Tek, 
2011). 
 
VI.4 La imagen de China en los medios europeos y norteamericanos 
Los medios de comunicación debido a su influencia en la creación y la 
formación de opinión pública y percepciones sobre un país extranjero son objetivos de 
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investigación para analizar la percepción de imagen de país (Willnat & Luo, 2011). En 
este caso los estudios suelen analizar los medios más representativos e influyentes 
según público interesado por cada autor. La mayoría de los trabajos encontrados se 
enfocan en temas sobre el ascenso de China por su crecimiento económico potente y 
su expansión política en el escenario internacional, se analiza su impacto en los medios 
de comunicación, y a su vez la percepción de China en el público para concluir la 
imagen del país (Wang & Shoemaker, 2011; Yang & Liu, 2012; Zhang L. , 2010) 
En cuanto a tipo de medios, la prensa es uno de los más investigados dentro de 
los textos encontrados. Mientras el uso de la metodología cuantitativa es habitual. 
Respecto a la selección de países y periódicos, la prensa tradicional más importante 
y/o influyente en algunos países europeos, tales como Alemania, Reino Unidos, Francia 
(Mokry, 2017; Sparks , 2010) y en EE.UU (Liss , 2003; Peng Z. , 2004; Wang & 
Shoemaker, 2011; Yang & Liu, 2012) son focos de estos estudios, no se ha encontrado 
un estudio donde se haya analizado la prensa en todos los países europeos. Si miramos 
hacia Norteamérica es curios destacar que existe un dominio de foco de investigación 
sobre la relación entre China y EE.UU comparando con la relación entre China y Europa, 
o entre China y Canadá. 
Respecto a los aspectos de la imagen de China que los estudios tratan 
principalmente, se concentran en el político, el económico y las relaciones públicas, es 
decir, tácticas dirigidas por el gobierno chino hacia los medios de comunicación de los 
países donde se realizaron estos trabajos (Liss , 2003; Peng Z. , 2004). Por ejemplo, 
cada vez se ve más informaciones sobre China en la prensa estadounidense, y este 
aumento de la cobertura sobre China ya existió en los años noventa en algunos 
periódicos americanos importantes como The New York Times (Peng Z. , 2004). Sin 
embargo, la percepción de los estadounidenses sobre China en aquella época no fue 
positiva, tal como apuntó Liss: “En general, parece que, al igual que en períodos 
pasados de rivalidad, las imágenes negativas de China superan a las positivas” (Liss , 
2003, pág. 299). 
Ante esta situación lo que hizo el gobierno chino fue poner esfuerzos en 
estrategias de relaciones públicas. El resultado fue, tal como afirmó Wang en su 
trabajo: “La cantidad de contratos de relaciones públicas que China ha firmado con los 
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Estados Unidos también está relacionada con el aumento en la cobertura promedio 
positiva de China en los Estados Unidos” (Wang & Shoemaker, 2011, pág. 1). 
La imagen de productos fabricados en China y su formación en el público a 
través los medios de comunicación también ha suscitado el interés de varios autores 
(Han & Wang, 2012, 2015; Li Q. , 2015; Wang, Sun, Li, Li, & Yang, 2013). Esta imagen 
también es interesada por la presente tesis. El trabajo de Li se concentra en un 
seguimiento de las noticias publicadas en el periódico The New York Times sobre 
“Hecho en China” durante veinticinco años (de 1990 a 2015), a través de analizar la 
forma del uso de lenguaje, las estrategias discursivas y los temas de discurso de estas 
publicaciones, señala que la imagen nacional de China está muy relacionada con la 
imagen de productos fabricados en el país, un número elevado de publicaciones 
negativas sobre la imagen de productos fabricado en China afectará negativamente y 
significantemente la imagen nacional de China (Li Q. , 2015, pág. 45). Los responsables 
entrevistados por nosotros también han confirmado esta estrecha vinculación entre la 
imagen de productos chinos que se venden en España y la imagen del país asiático, de 
manera que la imagen negativa de los productos chinos generada por la mala calidad 
de los mismos forma parte de los estereotipos y daña directamente la imagen de China 
(capítulo VIII). 
En cambio el trabajo de Han y Wang mide el grado de emoción negativa y 
positiva de consumidores americanos sobre los producto fabricados de China. Destaca 
que “los medios de comunicación han jugado un papel insustituible en el cultivo de 
percepción de la gente sobre países extranjeros” (Han & Wang, 2015, pág. 65). 
Además el trabajo señala que existe una diferencia del nivel de positividad entre la 
percepción de productos fabricados en China y de la imagen nacional de China, la 
primera es más positiva que la segunda (Han & Wang, 2012). 
 
VI.5 La imagen de China en la prensa española actual 
La prensa española ha sido uno de los soportes en los que han puesto atención 
varios estudios para analizar la imagen de China. Los trabajos de este tipo suelen 
utilizar metodología cuantitativa, por ejemplo, análisis de contenido de noticas 
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relacionadas con China, para concluir la imagen del país asiático formada y trasmitida 
por la prensa. El periodo de análisis podría ser marcado por algunos acontecimientos 
significativos o simplemente aleatorios. 
Un ejemplo es el texto elaborado por la autora Huang Qian que analiza las 
noticias publicadas por cuatro periódicos españoles influyentes entre el 1 y 22 de 
noviembre de 2012, que fue el periodo en que se celebró el XVIII Congreso Nacional 
del PCCh en China. Este texto plantea la existencia de estereotipos en la prensa 
española. Sostiene que el origen de estos estereotipos viene de las irregularidades que 
cometía la comunidad china en aquella época. Sin embargo, destacó que la prensa 
española reconoció de manera positiva la diligencia de la comunidad china para resistir 
la crisis económica y su análisis mostró el cambio de la mentalidad entre diferentes 
generaciones de chinos que residen en España. A pesar de que las autoridades 
españolas estaban muy interesadas en conseguir más recursos económicos por parte 
de China para poder afrontar la crisis, la prensa española mostró su desconfianza hacia 
el régimen y el nivel de democratización de China (Huang Q. , 2014). 
También hay trabajos que analizan la prensa española en momentos 
particularmente señalados. Por ejemplo, el trabajo de Nguyen Vo analiza analiza las 
noticias publicadas en la presa general y en la prensa deportiva española sobre los 
Juegos Olímpicos celebrados en Beijing en 2008. La autora denuncia que puede 
apreciarse un posible racismo por parte de la prensa española hacia los chinos. 
(Nguyen Vo , 2009). 
Otros estudios se concentran en analizar solamente un periódico español 
relevante. Por ejemplo, la tesis de Sun a través de investigar el discurso informativo del 
periódico El País, concluye que la imagen de China es sesgada y estereotipada, y la 
prensa tiene un papel radial a la hora de construir una realidad no cercana (Sun M. , 
2018). Otro ejemplo es el texto de Sánchez Fraile que demuestra que la imagen de 
China en los años sesenta y setenta formada por el diario ABC fue “una imagen 
tradicional, postcolonial y orientalista” (Sánchez Fraile, 2017, pág. 106). A pesar de que 
a este periódico español no le faltaba interés sobre China, carecía conocimiento 
suficiente sobre el país, las limitaciones que no permitían comprender China eran 
múltiples, por ejemplo, la distinta cultura, lenguaje y sistema político entre China y 
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España etc. Además la lejana geográfica y el escenario de la Guerra Fría que se 
encontraba en aquella época también contaban como factores que dificultaban la 
construcción de una imagen real de China en España (Sánchez Fraile, 2017). 
La prensa digital española ha sido estudiada igualmente en temas relacionados 
con la imagen de China. Por ejemplo, un estudio basado en la teoría de Encuadre o 
Framing, que explica el poder que conlleva la comunicación como constructora de la 
realidad (Sádaba Garraza, Rodriguez-Virgili , & Bartolomé Castro , 2012). A partir de allí 
se analizan las noticias de la sección cultural de la versión online de dos periódicos 
españoles: El País y ABC, destaca que la imagen reflejada por estos periódicos está 
desvinculada con los elementos históricos y tradicionales, más relacionada con la 
modelización artística al nivel internacional, la renovación del diseño y compromisos 
con la sostenibilidad (Puertas & Daniel, 2013). 
 
VI.6 La imagen de los inmigrantes chinos en España 
Uno de los temas con más interés académico en España es la imagen de los 
inmigrantes chinos en el territorio peninsular. Esta imagen en algunos sentidos da 
señales sobre el nivel de integración de la comunidad china en la sociedad española. 
Los autores de este campo o bien acuden las leyendas urbanas, o bien analizan la 
historia de la comunidad china en España, incluso su modo económico, familiar y 
educativo, para descubrir una imagen estereotipada del grupo inmigrante chino en 
España (Nieto, 2007), tales como “los chinos componen sus asuntos solos”, “viven en 
una comunidad cerrada” – que los autóctonos suelen fijar como mafias–, “no 
pretenden integrarse ni aprender nuestro idioma”. Es decir, en cierto sentido, la 
imagen de los inmigrantes chinos comparte algunos aspectos con la imagen de China 
en España, caracterizada por fragmentación, estereotipo y “representaciones típicas o 
exóticas” (Nieto, 2003, pág. 168). 
El trabajo de Merino Sancho, tras de una realización propia de análisis de 
contenido sobre cuatro periódicos españoles representativos, comparte algunas 
afirmaciones de Nieto (2003); destaca sobre todo que la inmigración China en España 
no ha conseguido una buena percepción. En los grandes diarios se encuentran noticias 
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sensacionalista y alarmistas en cuanto a la imagen de China. Sin embargo, señala que 
se han introducido cambios importantes que han podido generar, por lo menos, una 
desvinculación con las actividades mafiosas, que no hace despertar “en la sociedad 
española los recelos de antaño” (Merino Sancho, 2008). Cuando el autor acude a los 
resultados de los informes elaborados por BBC y PewReseachCenter de 2005, advierte 
de la imagen amenazante de China percibida por los españoles y se preocupa por un 
posible sinofobia de la sociedad española hacia inmigrantes chinos en España. Para él 
una de las soluciones es un mayor grado de integración de la comunidad china en la 
sociedad española (Merino Sancho, 2008). Con los datos ofrecidos por estos informes 
Javier Noya concluye: “pero del análisis también se colige que no se trata de un 
sentimiento coyuntural ni dirigido específicamente contra dicho país. La aparente 
sinofobia española es el precipitado de una cultura económica proteccionista que 
produce las actitudes negativas de los españoles ante la competencia internacional y la 
globalización económica.” (Noya, 2005, pág. 6). 
 
VI.7 Conclusiones de este capítulo 
En esta parte hemos hecho una mirada panorámica en el campo de 
investigación sobre trabajos de otros autores relacionados con la imagen de China. Sin 
duda, esta imagen varía según perspectivas y zonas geográficas que se aplican en cada 
uno de ellos, empezamos por la imagen de China en el ámbito más amplio: la imagen 
del país en mundo. 
- Imagen de China en el mundo 
Hemos encontrado pocos trabajos que tratan de analizar la imagen global de 
China. Esto tendría que ver con peculiaridad de tipo de público objetivo, y las 
diferencias en los aspectos culturales, sociales e históricos entre cada país que percibe 
la imagen de China. En este contexto, vemos que informes basados en las encuestas a 
escala mundial se han atrevido ocuparse de esta labor. Sin embargo, lo que ofrecen no 
es más que una sola nota media para calcular el nivel de positividad de la imagen de un 
país de una manera simplificada. Consideramos que una de las principales 
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aportaciones de los mismos es exponer una presentación directa, genérica e 
visualizada que podría impactar tanto a propio público como a público extranjero. 
Respecto a los informes basados en encuestas hemos elegido uno de Reino 
Unido y uno de EE.UU. En las encuesta del BBC se preguntan por la precepción de la 
gente sobre China (BBC World Service, 2013, pág. 6), mientras las de 
PewReseachCenter intentan detectar la actitud de público sobre el país asiático 
(PewReseachCenter, 2013). 
En cuanto a la división de zonas geográficas, las de BBC demuestran 
directamente una nota por país. En cambio las de PewReseachCenter hacen una 
comparación de actitud entre China y EE.UU, y se calculan en el ámbito continental. 
También hay otros trabajos que hablan de la imagen de China a escala mundial. 
Las perspectivas optadas por ellos suelen ser de relaciones diplomáticas y relaciones 
internacionales. En este ámbito China ha cambiado su estrategia propagandística a la 
hora de gestionar y realizar su comunicación hacia el exterior, un gran cambio que ha 
favorecido la percepción internacional sobre China (Tsan-Kuo & Fen, 2014). 
- La imagen histórica de China en Europa 
Desde hace muchos siglos ya existían contactos entre China y Europa. A lo largo 
de tiempo con aumento de intercambios comerciales entre ambos lugares, la imagen 
de este país asiático se fue concretando en los ojos de los europeos. Desde una imagen 
mítica y utópica hasta convertirse en un símbolo admirable en Europa, durante la Edad 
Media hasta el final del siglo XVIII China mantuvo una imagen positiva en aspectos 
políticos, económicos, sociales y tecnológicos en Europa. 
Se puede decir que la imagen de China estaba bien percibida generalmente en 
la clase alta de Europa en aquella época (Ollé, 1998). Mientras los movimientos de la 
Ilustración fue una de las principales causas que difundía la imagen de China al público 
general. Esta imagen lejana, para el público popular, formada por fuentes secundarias 
en literaturas ilustradas, con argumentos tópicos, exagerados y satíricos, se quedó 
estereotipada en la cultura popular. Posteriormente la gran decadencia en todos los 
aspectos de la sociedad china que se reveló a partir del siglo XIX, empujó la caída de 
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esta imagen positiva y todo se quedó registrado en la prensa europea en aquella época 
(Ning, 2014). 
- La imagen de China en Europa y Norteamérica 
Europa y Norteamérica son dos continentes diferentes pero con similitudes 
sociales, políticas e históricas. La imagen de China ya deja de ser tan positiva como la 
del Medievo en Europa. Los estudios que analizan la imagen y la evolución de China en 
Europa o Norteamérica en general han querido utilizar la perspectiva histórica. La 
teoría de orientalismo es optada por varios autores para entender y explicar la 
formación de estereotipos sobre China en occidente, incluso la sinofilia y sinofobia 
(Sánchez Fraile, 2017a). 
Los medios de comunicación son otro objeto con intereses de muchos autores. 
Dentro de ello la prensa tradicional es aquella que goza mayor atención por parte de 
investigadores (Willnat & Luo, 2011). En muchos casos la imagen de China se analiza 
en aspecto político, económico, cultural, y/o la perspectiva de relaciones públicas. 
Merece la pena mencionar que la imagen de productos fabricados en China es otro 
foco investigador, varios trabajos detectan la percepción de estos productos en el 
público general, incluso su evolución en las últimas dos décadas. 
Hay dos teorías que se utilizan para explicar percepciones parciales y/o 
estereotipas sobre China en los medios, una es “el poder blando” y otra se trata de “la 
amenaza china”. La primera según su fundador se refiere a un poder indirecto 
basándose en liderazgo y atracción en lugar de la fuerza o el dinero, se construye a 
través de la capacidad de configurar las preferencias de los demás, para que otros 
hagan lo que quiere (Mesa Bedoya & González-Parias, 2016, pág. 545; Nye, 2005, págs. 
4-7). Mientras la de “la amenaza china” viene de finales de los años sesenta cuando 
China inició las reformas económicas. Se reveló un aumento de temor sobre China en 
su región, en la Unión Europea y en EE.UU. Según esta teoría el despertar de China 
podría provocar conflictos mundiales o regionales, bloques militares o carreras 





- La imagen de China en España 
Aparte de las encuestas de BBC y PewReseachCenter que contienen una parte 
que nos ofrecen la percepción y la actitud de los españoles sobre China, varios autores 
han puesto interés de analizar la imagen del país asiático en España. La prensa 
española ha sido el objeto principal de estos análisis, tanto desde punto de vista 
contemporáneo como en pasado. 
En cuanto a la selección de los periódicos, los elegidos son aquellos con número 
de tiradas al nivel nacional; “El País”, “ABC” o “La Vanguardia” son principales opciones. 
La metodología que se suele utilizar es el análisis de contenido. Existe la idea 
dominante de que la imagen de China está estereotipada y sesgada en los estudios que 
hemos encontrado. Hay quien relaciona esto con el hecho de que la comunidad de 
China ya es, por ejemplo, la segunda más numerosa en Madrid (Santos, 2017) con un 
aumento del número de empresas chinas y de la cantidad de inversiones desde China 
en España. 
La situación de los inmigrantes chinos en España es otro tema que provoca 
mucha atención de investigadores españoles. La imagen de este grupo ha 
evolucionado con el tiempo en España. Noticias transmitidas por los medios de 
comunicación, acontecimientos relacionados con chinos que residen en España, y su 
contacto con la gente española constituyen diariamente motivos de información que 
perfilan la imagen de los inmigrantes chinos en España. 
Encuestas y entrevistas a gente española junto con análisis de contenido son 
herramientas habituales que utilizan investigadores interesados por el tema. Los 
estudios que analizan la imagen de China en España van más hacia las relaciones 
internacionales, y “se desarrollan a través de un contexto económico, geopolítico o en 
último término sociológico” (Sánchez Fraile, 2017a, pág. 41). 
Como el foco investigador se suele concentrar en la imagen de China en el 
pasado, o la imagen formada por la prensa española actual, el enfoque desde dentro 
de las empresas y su imagen se han quedado un poco olvidadas. Ante todo esto lo que 
procura nuestra tesis es aportar esta mirada hacia la parte empresarial china, 
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ofreciendo un punto de vista nuevo de analizar esta imagen donde los protagonistas 













CAPÍTULO VII. LA IMAGEN DE CHINA DESDE LA VISIÓN DE LOS 
CHINOS QUE RESIDEN Y TRABAJAN EN PEQUEÑAS Y MEDIANAS 





En relación a los objetivos planteados en la tesis, la realización de entrevistas 
semiestructuradas pretende una aproximación a las percepciones de la imagen de 
China aportadas por personas de origen chino que residen y trabajan actualmente en 
España. Se trata de un foco de atención que busca la manifestación de ópticas, 
vivencias y/o reflexiones que los propios ciudadanos chinos que trabajan en España 
transmiten en torno a la imagen de China entre los españoles; estos testimonios 
pueden asimismo ofrecer pistas sobre la incidencia que esa imagen pueda tener en su 
vida cotidiana y profesional. 
En este caso destacamos un doble papel que los entrevistados pueden 
representar para analizar esta percepción de la imagen de su propio país. Hacemos 
referencia aquí al concepto de autoimagen, mencionado en el Marco Teórico de la 
presente Tesis. En concreto cómo se ven los chinos a ellos mismos y qué función tiene 
esta autoimagen respecto a la imagen de su propio país en España. 
Como apuntábamos en el apartado metodológico, la muestra está compuesta 
por diecinueve personas, con edades comprendidas entre veintidós y treinta y cinco 
años, que llevan más de cuatro años viviendo en España y que han trabajado o están 
trabajando en pequeñas o medianas empresas españolas. Aunque sin pretensión de 
representatividad estadística se pretende acceder, desde una perspectiva de 
investigación cualitativa, a partir del relato de los protagonistas de nuestra indagación, 
a la manifestación de discursos en torno a sus propias posiciones, vivencias, 
percepciones e interacción etc. La muestra con la que hemos podido contar para la 
realización de este trabajo, a pesar de sus limitaciones, aporta cierta redundancia y 
saturación referencial en algunos apartados de sus relatos que permiten extraer 
apuntes analíticos con pretensión de cierta representación discursiva (Ardila, Esaú, & 
Rueda Arenas, 2013; Hernández Carrera, 2014). 
La entrevista semiestructurada ha resultado la técnica más adecuada para 
obtener la información en este apartado: permite mantener un ‘guion’, con líneas 
temáticas propuestas por el entrevistador, pero facilitando la ‘libre expresión’ y un 
desarrollo no directivo de la conversación. Entrevistador y entrevistados pueden 
plantear aperturas en el relato, el formato permite efectuar preguntas no previstas y 
hacerlo en los términos que se estime convenientes y adecuados a la persona 
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entrevistada, pedir aclaraciones en algún asunto, una mayor profundización en 
algunos contenidos, etc. 
Según las características de entrevista semiesctructurada, las preguntas son 
abiertas y tienen una función orientativa. En esta ocasión, los asuntos a tratar de 
plantean de forma muy general y se apuntan como propuestas: 
1. Diferencias más destacables entre China y España (que el entrevistado 
percibe, pero también las opiniones que recibe de los españoles/as con que se 
relaciona). 
2. Imagen/es sobre China en España (de los españoles/as). ¿Por qué piensa que 
existen esas imágenes, representaciones o ideas? 
3. Esta imagen sobre China entre los españoles. ¿Te ha ayudado o perjudicado 
en tu vida cotidiana en España? ¿Por qué? 
4. ¿Esta imagen de China te ha ayudado o perjudicado en concreto en el trabajo? 
¿Por qué? 
5. ¿Crees que existe discriminación hacia los chinos en España? ¿Por qué? 
Cuando hablamos de ‘la imagen de China’ nos referimos, pues, a la reflexión 
transmitida por los propios chinos residentes en España, a quienes se pregunta no sólo 
por su propia opinión sino también acerca de la percepción de China y/o la población 
china entre la población española. Respecto a los componentes que Buhmann nos 
aporta acerca de la teoría de actitud, dicha imagen “comprende (a) lo que las personas 
saben (o piensan que saben sobre los diferentes atributos de un país), (b) los 
sentimientos generales de las personas hacia el país” (Buhmann, 2016, pág. 42) y (c) 
los comportamientos de las personas hacia el país y/o su población (Berríos Zepeda & 
Campo Martínez, 2015; Roth & Diamantopoulos, 2009). 
En este sentido presentaremos los contenidos agrupados en la siguiente 
estructura: 
En primer lugar, hace la referencia a lo que saben/piensan los chinos sobre la 
imagen de China en España; pero antes se ofrecerán algunos apuntes sobre las 
primeras impresiones de estas personas entrevistadas, sus primeros recuerdos, 
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cuando ellos mismos llegan a España y algunas de sus opiniones acerca de España y/o 
lo español. Esta parte está compuesta, siguiendo este hilo, por dos bloques: en el 
primero se trata de las diferencias que existen (que las personas entrevistadas 
encuentran) entre ambos países. El segundo consiste en la percepción de la imagen de 
China en España según los entrevistados chinos que a la vez forman parte de la misma. 
A través de estas diferencias y las percepciones se dibuja una interesante imagen de 
China en España a través de esa particular mirada (una mirada situada, peculiar, 
significada), mientras nos permite construir una visión global sobre las dimensiones 
destacadas y relacionadas con esta imagen. 
En segundo lugar, se enfoca en cómo afecta esta imagen en diferentes aspectos 
de la vida de los entrevistados tanto en el ámbito cotidiano como profesional. En esta 
parte nos aproximamos a los sentimientos que tienen los entrevistados chinos sobre la 
imagen de su propio país en otro país distinto, haciendo hincapié en las conexiones 
individuo – entorno. 
En tercer lugar, se discute sobre la posible existencia de discriminación por 
parte de los españoles hacia los chinos, que corresponde al nivel conductual de la 
Teoría de las actitudes (véase la parte dedicada a estereotipo, prejuicio y 
discriminación del marco teórico de presente tesis). Resulta muy sugerente la 
interpretación, hasta donde es posible, sobre algunas causas por las que se haya 
podido generar dicha discriminación o mostrar las posibles respuestas (opiniones, 
reacciones, acciones…) aportadas por las personas entrevistadas hacia actitudes y/o 
acciones discriminatorias en el ámbito de su interacción con la sociedad española. 




Figura 16. Estructura de los contenidos del presente apartado de la tesis 
También en cada una de las tres partes planteamos la siguiente agrupación: 
respecto a las respuestas obtenidas, en ejes o contenidos temáticos de especial 
relevancia (cultura-historia-costumbres, economía-producción-trabajo, consumo-
estilos de vida-comercio, clima-tiempos-territorios, vínculos afectivos y familiares etc.), 
y que permiten su análisis monográfico, pero también una lectura interrelacionada, ya 
que las referencias se complementan, o se cuestionan, o se matizan… en cualquier 
caso dan cuenta de una misma realidad desde diversas ópticas. 
 
VII.1 Lo que saben/piensan los chinos sobre la imagen de China en España 
¿Qué diferencias más destacables encuentran las personas entrevistadas entre 
China y España?, ¿podrían apuntar algunos rasgos que definan o perfilen la imagen de 
China entre los españoles? 
 
VII.1.1 China y España. Dos países, dos culturas 
En relación a la primera de las cuestiones planteadas, como se podía esperar 
dado lo abierto y abarcador de su planteamiento, encontramos referencias a algunos 
de los tópicos que acompañan a “España” y/o “lo español”, como por ejemplo, el clima 
mediterráneo, la amabilidad de su gente (“gente maja”), o la lentitud en sus 
organizaciones. También, como cabía prever, las personas entrevistadas destacan 
sobre todo las diferencias encontradas al llegar en relación a su país de origen; estas 
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diferencias tienen que ver con la propia población (con sus costumbres, pero también 
incluso en referencia a su número), con los “estilos de vida” o con el modelo político, 
económico y la ideología. Como los temas convocados se multiplican, relacionamos 
algunos contenidos en varios ejes temáticos: 
A) En el primero podemos hacer referencia al entorno más inmediato, aquellos 
aspectos percibidos de forma visible, tangible, que suelen generar fácilmente lo 
que conocemos como ‘impresiones a la primera vista’. 
Entre ellos, de forma privilegiada, se alude a la comida: platos típicos, 
composición, presentación… pero también usos y costumbres en relación a los 
horarios, los tiempos y formatos de consumo, la interacción o los ritos que 
acompañan. 
“Como diferencia más grande diría que son dos: la comida y el horario” 
(T01, H, Caja y auxiliar administrativo, Comercio electrónico). 
“La comida y el horario” (T15, M, Gerente de proyecto, Comercio 
electrónico). 
“Diversas diferencias, por ejemplo la comida, la bebida…” (T06, H, 
Comerciante, Inmobiliario). 
“La cultura, las costumbres, el horario, la comida” (T10, M, Auxiliar 
administrativa, Educación). 
“La comida es muy diferente, me gusta picante…” (H16, M, Comerciante, 
Comercio internacional). 
La comida se presenta, pues, como un ámbito donde destacan las 
diferencias entre ambos países. Dado que, según algún analista de la cultura 
culinaria española consultado, los españoles consideran altamente la calidad de la 
gastronomía de su propio país, y la comida hispana es “indisociables de la imagen 
general del país” (Núñez Florencio, 2007, pág. 20). Se podría derivar que la 
alimentación se presenta como un importante elemento cultural de potencial 
distanciamiento -al menos en un comienzo interactivo- en la convivencia cotidiana 
de ambas poblaciones: china y española. Esto, a pesar de que las personas 
entrevistadas han eludido, manifestar valoraciones positivas/negativas a la hora de 
comparar la comida entre ambos países. 
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Sí encontramos un rasgo de aproximación cuando alguien apunta la 
pluralidad gastronómica de ambos países, la variedad de gustos que permiten 
confirmar una rica, amplia, gama de ofertas alimentarias tanto en China como en 
España: 
“Parecidos… los españoles también comen de todo…” (T05, M, 
Departamento de compras, Comercio internacional). 
El clima se conforma como otra de las referencias poderosas, vinculadas a 
percepciones ‘a primera vista’, rasgos que definen un territorio en sus 
características más evidentes y destacables. 
“La cultura, el clima, estilo de vida…” (T02, M, Comerciante, Turismo). 
“El clima, el idioma, estilo de los edificios, la cultural y la historia” (T08, 
M, Profesora de chino, Educación). 
“El clima y mucho sol son la primera impresión…” (T09, M, Profesora de 
idioma, Educación). 
El clima ayuda a configurar esta “primera impresión” (T09, M, Profesora de 
idioma, Educación); junto con la geografía son importantes y sustanciales 
identificadores de una nación (Cely Rodríguez & Zambrano Barrera, 2010). Porque 
sus propias peculiaridades acondicionan la vivencia del grupo humano que se ha 
desarrollado en un espacio/país determinado. Son elementos creadores de los 
sentidos de vivir determinándose la cultura del lugar (Austin Millán, 2000).  
Igual que la gastronomía y el clima la arquitectura española es otro punto 
que ha llamado la atención de los entrevistados. La arquitectura es considerada 
como parte de la cultura de un país por su carácter artístico y técnico, hoy día 
también se ha convertido en icono de mensajes constructivos para presentar la 
imagen de un país (Noya, 2007). 
“Estilo de los edificios, la cultura y la historia” (T08, M, Profesora de 
chino, Educación). 
“La estructura de edificios es muy ajustado…” (T05, M, Departamento 
de compras, Comercio internacional). 
Se destaca asimismo la menor densidad de población en España… lo que se 
asocia a algunos rasgos de ‘calidad de vida’. Apuntamos aquí también la alusión a 
un elemento central cuando se habla hoy de ‘medioambiente’ o ‘calidad 
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medioambiental’: la calidad del aire. En numerosos espacios productivos de la 
China actual conocemos que este vital elemento se presenta como una de las 
asignaturas pendientes, fuertemente destacadas y criticadas desde el exterior 
como ‘olvido’ de las autoridades competentes… resulta en este sentido muy 
elocuente la valoración positiva de lo que encuentran en Madrid las personas 
entrevistadas, aunque la población autóctona no se muestre precisamente muy 
satisfecha. 
“La calidad del aire es buena…” (T04, M, Comerciante, Bisutería y ropa). 
“Menos población, el estilo de vida más simple...” (T03, M, Vendedora, 
Sector de lujo). 
Dentro de las mencionadas la gastronomía y la arquitectura se podrían 
considerar que son elementos relacionados estrechamente con la cultura de un país 
(López-Guzmán & Margarida Jesus, 2011; Noya, 2007; Oliveira, 2011), y el clima como 
el entorno que acondiciona la formación de la cultura (Gómez Carroza, 2003; Hilton & 
Hippel, 1996). Sin embargo, otros dos puntos diferenciadores “la calidad de aire” y 
“menos población” tendrían menos que ver con la cultura en el sentido convencional, 
pero apuntan muy directamente a la actualidad de China que hoy día es el primer país 
del mundo según el número de habitantes y con una alerta grave de la contaminación 
aérea en muchas de sus ciudades (Díez, 2018; Martínez Val, 2016). Parece de interés 
señalar estos factores que en el contexto actual perfilan una imagen fuertemente 
estereotipada de la ‘marca país’ de China, al menos si nos guiamos por las 
informaciones transmitidas por los medios de comunicación en España. 
B) En el segundo bloque incluiríamos los contenidos de las entrevistas que hacen 
referencia a la gente. Desde sus rasgos físicos hasta su forma de pensar, incluso el 
“estilo de vida”. Entre las repuestas que los entrevistados chinos ofrecen sobre las 
características de los españoles, encontramos las siguientes: 
“El estilo de vida más simple, gente amable y abierta” (T03, M, 
Vendedora, Sector de lujo). 
Esta respuesta hace referencia al carácter de los españoles: son personas 
amables y abiertas. Dos características que coinciden con la imagen de los 
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españoles en exterior según varios estudios (Bravo Casado, 2017; Cobo-Durán, 
2015; Valero Garcés, 2002). A pesar de que aquí el entrevistados (T03, M, 
Vendedora, Sector de lujo) no menciona directamente cómo son los chinos y la 
comunidad de los chinos residentes España, dicha respuesta podría suponer que 
los chinos son menos amables y/o abiertos que los españoles, porque la pregunta 
está enfocada en las diferencias entre China y España y no sus similitudes. 
Mientras no es difícil encontrar estudios que destaquen que la comunidad china en 
España tiene una imagen cerrada y aislada que no facilitaría su integración en la 
sociedad española (Nieto, 2003; Noya, 2005; Petit Pérez, 2002). 
La ‘forma de pensar’ y las ‘costumbres’ de la gente española son también 
llamativos para los entrevistados chinos: 
“Desde el punto de vista cultural, debido a la diferencia entre las dos 
sociedades, la forma de ver y las costumbres entre los chinos y los 
españoles son muy distintos…” (T07, M, Atención al ciudadano, Sector 
público). 
“El idioma, las costumbres, la forma de pensar” (T11, H, Atención al 
público, Educación). 
“La cultura, las costumbres, el horario...” (T10, M, Auxiliar administrativa, 
Educación). 
La cultura de una determinada sociedad, la forma de pensar y las 
costumbres de la gente, son elementos esenciales para definir la identidad 
nacional (Smith A. D., 1997). Debido a la idea transmitida de una gran diferencia 
entre la cultura china y la española, se manifiesta en las entrevistas que lo que 
piensa y/o pretende la gente española es muy distinto comparando con lo que 
procuran los chinos. Se recogen en algunos relatos, reproducidos, tópicos que 
acompañan a ‘españoles’, aunque no se expliquen o fundamenten en su 
interacción cotidiana. 
“La forma de pensar: la mayor diferencia entre ambos. Los chinos 
piensan en ganar dinero, y los españoles piensan fútbol y divertirse” 
(T06, H, Comerciante, Inmobiliario). 
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Esta mentalidad de salir del propio país para “ganar dinero” tendría que ver 
con la realidad de los inmigrantes chinos que se encuentran en España, la de ser 
supervivientes fuera de su país, pero también gente que busca nuevas 
oportunidades; tiene una relación estrecha con la situación económica de los 
inmigrantes chinos. Las con frecuencia duras condiciones laborales de esta 
población puede explicar -aunque no justificar- esa opinión expresada por algunos 
entrevistados que contrasta dicha mentalidad productivista con esa supuesta 
posición de la población española basada en la diversión y el disfrute de vida. Esta 
reproducción del tópico puede estar relacionada con la posición de competencia y 
la necesaria convivencia de trabajadores de sectores como negocios minoristas, 
donde se han generado problemas entre ambas poblaciones que afectan la imagen 
de los inmigrantes chinos en España de manera negativa (Merino Sancho, 2008). 
Otras diferencias extendidas en el amplio ámbito de ocio (usos, costumbres, 
tiempos, aficiones, opciones) y otros comportamientos y costumbres relacionados 
con la vida cotidiana, como el asimismo muy amplio marco de las relaciones 
interpersonales, también han sido mencionadas por los entrevistados: 
“La forma de diversión, a los españoles les gusta ir a la playa, a los 
chinos les gustan ir a puntos turísticos famosos y hacer fotos. A los 
jóvenes españoles les gusta la vida nocturna, principalmente a bares y 
discotecas, en cambio los chinos suelen ir a Karaoke” (T14, M, Auxiliar 
administrativa, Turismo). 
Respecto a las costumbres españolas la importancia de tener en cuenta los 
contactos entre personas es llamativa según los entrevistados. Aquí se destaca otro 
rasgo de la ‘cultura española’, que va más allá de las fronteras del país cuando 
generalmente se nombra como usos y/o costumbres ‘mediterráneas’. Las alusiones 
al cuidado de la ‘apariencia’ o a modelos o ciertos estilos de vida pueden explicarse 
precisamente por los contrastes culturales y porque España está ya inserta en un 
modelo de ‘sociedad de consumo’ todavía extraño para un país como China que, 




“Los españoles cuidan mucho los contactos interpersonales y la 
apariencia de la gente” (T05, M, Departamento de compras, Comercio 
internacional). 
“La forma de interacción entre personas, la mentalidad y modelo de 
comportamiento” (T12, M, Gerente de proyecto, Educación). 
El idioma es otro factor decisivo para la integración de inmigrantes en país 
receptor, lo veremos más adelante. Sin embargo, no es algo que se destaque como 
problema en el relato de las personas entrevistadas; se entiende que el aprendizaje 
del español es una condición para la convivencia… al menos en un nivel que 
permita el intercambio comunicativo imprescindible en el desenvolvimiento de la 
vida cotidiana y laboral. 
“El clima, el idioma, estilo de los edificios, estilo de los edificios, la 
cultura y la historia” (T08, M, Profesora de chino, Educación). 
Hasta aquí vemos que las diferencias son evidentes: por un lado la 
amabilidad y la mentalidad abierta facilitarán el intercambio entre diferentes 
culturas; por otro lado los valores que configuran el sentido de vida y el estilo de 
vida son muy diferentes para los chinos y los españoles: 
“La cultura, el clima, estilo de vida, valor ético” (T02, M, Comerciante, 
Turismo). 
“Menor población, el estilo de vida más simple, gente amable y abierta” 
(T03, M, Vendedora, Sector de lujo). 
“Estilo de vida: aquí es más relajada, no hay tanta presión. Aquí es más 
independiente, en China depende más de los contactos. Los chinos son 
más trabajadores, la competencia es mayor, aquí se puede disfrutar de 
la vida” (T16, M, Comerciante, Comercio internacional). 
En relación a esto, otro entrevistado afirma que en China también se cuidan 
mucho los contactos incluso más que lo que se encuentra en España. No obstante, 
esos contactos no se sitúan siempre en los mismos marcos e intereses… en España 
se manifiestan más vinculados a un “estilo de vida” que hace referencia a los 
sentidos de vivir y trabajar. 
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En este caso las diferencias se manifiestan como evidentes. Este “abismo” 
podría presentarse incluso como positivo y complementario para la convivencia 
entre ambas poblaciones en España. Sin embargo, como ocurre generalmente 
cuando se manifiestan opiniones o valoraciones estereotipadas, no existe una 
profundización o reflexión algo más fundamentada en torno al tópico expresado. 
Destacamos el recurso a la reproducción de tópicos precisamente en espacios de 
competencia, como son hoy los referentes al mundo laboral y productivo; como 
hemos desplegado en el apartado teórico de esta tesis, algunas teorías de 
conflictos intergrupales aseguran que éstos se evidencian, sobre todo, cuando 
existe competición sobre recursos limitados, lo que refuerza a su vez la 
identificación del grupo por la propia nacionalidad (Al-Waqfi & Forstenlechner, 
2010; Bonache Pérez, Langinier, & Zárraga Oberty, 2016; Olsen & Martins, 2009). 
La imagen mutuamente construida por los diferentes grupos empeora en estas 
ocasiones, y es una de las causas de generación de estereotipos (Campbell, 1960). 
Subrayamos esos contextos determinantes a partir de nuestro 
convencimiento de que este proceso de formación de estereotipos (vinculados a 
estilo de vida, costumbres, motivaciones etc.) que son factores determinantes 
(Campbell, 1960; Puertas Valdeiglesias, 2004) se podrían sin embargo, convertir en 
factores constructivos si fueran contemplados desde una óptica de proximidad y 
complementariedad. Se puede pensar en ese caso en lo que podríamos llamar 
“etiquetas de aproximación” y alimentarían la generación de lo que 
contemplaríamos como “estereotipos positivos” hacia la comunidad de los chinos 
en España y/o a la percepción de los españoles y/o ‘lo español’ por parte de la 
población china afincada en España.  
C) Aunque muy relacionado con el anterior, destacamos en este bloque tercero 
algunos aspectos relacionados con la sociedad española que de alguna manera 
conforman grandes ‘marcos’ explicativos y que forman parte de la historia, la 
cultura, el modelo socio-político y económico que, aunque puedan ser nombrados 
con rasgos generales siempre definen e identifican de forma muy particular a un 
país concreto. Por ejemplo, un aspecto que podría considerarse micro como el 
horario laboral, incluso los tiempos dedicados a la comida o al descanso dentro de 
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la jornada de trabajo, son factores decisivos para generar percepciones muy 
distintas cuando se hace una comparación entre China y España. 
En una sociedad moderna como la española si bien se pueden destacar 
rasgos generales identificadores, existe al mismo tiempo un pluralismo cultural 
donde es difícil encontrarse las fronteras culturales. La cultura determina “la forma 
de ver y las costumbres” de los españoles, porque “no es sólo conducta manifiesta, 
sino también ideas, creencias, valores subyacentes a esas conductas” (Retis, 2004, 
pág. 121). En España se suelen destacar distinciones territoriales, pero no hay que 
olvidar que además la posición social es un factor decisivo para diferenciar entre 
grupos sociales; en el caso de la inmigración destacan las dos fuentes de distinción: 
la territorial y la social, con sus correspondientes derivas en términos de imagen, 
estereotipos y prejuicios (Pezzia, Calderón Prada, Burgas, & Güímac, 2007; Retis, 
2004). Aunque de forma generalmente poco precisa (se percibe cierta evitación de 
la confrontación de posiciones), en las entrevistas se apuntan distinciones que 
marcan distancias sociales y de acceso a recursos, en una línea discursiva que 
marca, a veces de forma implícita, la distancia -cuando no la polarización- entre 
unos (implícito: yo-nosotros, inmigrantes, llegados de otro país/cultura) y otros 
(población-país de acogida) en posiciones desiguales. 
“España y China soy muy diferentes en los siguientes términos: la 
cultura, el idioma, la creencia, la posición política, la raza etc.” (T19, H, 
Guía turístico, Turismo). 
“La cultura, sistema de educación” (T18, M, Atención al público, 
Educación). 
“La educación, la familia, el sistema sanitario, el sistema (social), medio 
ambiente son muy diferentes” (T07, M, Atención al público, Sector 
público). 
El modelo político, el económico y la ideología son tres claves puntos 
cuando se hace comparación entre China y el resto de mundo. El “caso” de China 
ha sido en muchos aspectos únicos… y aunque su análisis resulta complejo y 
muchas veces tratado con frivolidad, lo que sí congrega gran consenso es la 
valoración de un resultado final, medido en términos de gruesos indicadores 
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económicos que se reconoce exitosos y evidencian el desarrollo experimentado 
por el país en las últimas décadas (Fanjul , 2009; Tamames, 2007). De hecho, el 
gran logro económico del país es uno de los mayores avances conseguidos que ha 
llamado la atención de todo el mundo (Tamames, 2007).  
“Mucha diferencia: el modelo económico, el sistema político e 
ideológico…” (T07, M, Atención al público, Sector público). 
“Hay mucha diferencia. Las voy a contar brevemente: la cultura de dos 
países es diferente. La situación económica, sistema político y de gestión 
son diferentes. Comparando con España China es un país con mucho 
crecimiento económico. En los últimos años se ha mejora mucho el país 
conjuntamente…” (T13, M, Asesora fiscal, Financiero y contabilidad). 
En relación con la valoración del nivel de avance económico y tecnológico 
de España, las personas entrevistadas muestran la ambigüedad de su propia 
posición en general de subordinación laboral y el reconocimiento y exaltación de 
los ‘logros’ alcanzados por su país de origen. 
“A pesar de que España es un país de agricultura y turismo, tiene un 
nivel de tecnología avanzado, aunque con el perfil bajo…” (T09, M, 
Profesora de idioma, Educación). 
Porque el nivel de la tecnología es una dimensión que configura la imagen 
de un país (Mittelstaedt, Hopkins, Anne Raymond , & Duke, 2004, pág. 11) y en 
este sentido España no resulta el paradigma de modelo de tecnología punta, sin 
embargo, en el caso de China la ambivalencia aparece, ya que mientras se 
reconocen avances importantes, es un punto débil la imagen de los productos 
fabricados en China y, asociado a ella también la imagen del propio país asiático en 
España. 
En anterior bloque señalábamos algunos tópicos que acompañan la 
caracterización de ‘lo español’ o ‘los españoles’ a partir del relato de las personas 
entrevistadas. También destacamos en este bloque alguna reproducción de tópicos, 
por ejemplo, en torno al funcionamiento de “la burocracia” en España. 
“Yo destacaría la lentitud en organizaciones y departamentos” (T04, M, 
Comerciante, Bisutería y ropa). 
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Esta impresión de “lentitud” manifestada en alguna entrevista no 
solamente se vincula al ámbito organizacional e institucional en abstracto, sino que 
se extiende y ancla en aspectos concretos del funcionamiento organizativo, como 
por ejemplo, ciertas dinámicas laborales o la regulación del tiempo de trabajo; en 
torno a esto, se vuelcan críticas desde una cultura disciplinada y que ha mitificado 
el trabajo hacia lo que se apunta como ‘inconvenientes’ generados por la 
ineficiencia laboral de la gente española y un horario laboral con restricciones. 
“Los bancos españoles no abren por la tarde ni en los fines de semana. 
Los españoles son muy lentos, la ejecución de cualquiera cosa se tarda 
mucho tiempo…” (T14, M, Auxiliar administrativa, Turismo). 
No obstante, y como cabía esperar, no es ésta una opinión que logre un 
acuerdo general; otros entrevistados valoran que el horario laboral español es 
razonable y sano para trabajadores. Su gran ventaja consiste en combinar 
acertadamente tiempo de trabajo y de descanso; incluso durante la jornada laboral 
se permite ‘respiros’ que la hacen más llevadera. 
“En el descanso del horario laboral se permite por ejemplo, tomar algo 
tanto por la mañana como por la tarde. En general es una buena forma 
de combinación entre el trabajo y el descanso, es decir, se trabaja a 
tope en el tiempo de trabajo y se disfruta a tope en el descanso” (T09, 
M, Profesora de idioma, Educación). 
Nos parece importante evidenciar precisamente esos espacios de cierta 
confrontación discursiva, que evidencian en unos casos diferentes posiciones, pero 
también pistas de posibles cambios en opiniones y valores y/o procesos 
adaptativos que están reclamando atención. Sabemos que para un análisis de tipo 
cualitativo son muy significativas las contradicciones, las paradojas… pero también 
los balbuceos, las imprecisiones o los silencios. 
También en anterior bloque, y en referencia a otros asuntos (por ejemplo, 
la población o la calidad del aire), se ha hecho mención al concepto de “calidad 
vida” que, aunque no siempre preciso, es un constructo importante para la 
reputación y la formación de imagen de país (generalmente se piensa en relación a 
turistas, pero puede ser también aplicado para colectivos de inmigrantes (Martin & 
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Eroglu, 1993; Nadeau, Heslop, O’Reilly, & Luk, 2008). Pues bien, algunos 
indicadores e imágenes conformadas en torno a la economía, la política, las 
manifestaciones culturales, tecnológicas o geográficas son “dimensiones 
potenciales de las diferencias percibidas entre las naciones” (Mittelstaedt, Hopkins, 
Anne Raymond , & Duke, 2004, pág. 11) que están fuertemente vinculadas, en 
nuestra perspectiva, a esa idea de “calidad de vida” (en positivo o en negativo). 
“En mi opinión, si tenemos en cuenta todos estos aspectos, para una 
persona normal la calidad de vida en España es mejor” (T13, M, Asesora 
fiscal, Financiero y contabilidad). 
Llegados a este punto, podríamos preguntarnos por los posibles procesos 
de cambio de impresión y en la percepción de imágenes en el encuentro entre 
diferentes colectivos provenientes de culturas y territorios distanciados. Pues bien, 
destacamos un dato que aquí sólo se ha podido apuntar: el proceso de cambio se 
produce, la percepción de ‘imágenes’ no se presenta inamovible, pero también el 
cambio llega a hábitos y formas de comportamiento y de relación en España entre 
la población china y la española a lo largo del tiempo. Como vemos en otro capítulo 
de esta misma tesis, dedicado a las entrevistas hechas en empresas de China que 
están operando en España, este cambio de imagen también se observa en aspectos 
relacionados con los estereotipos que han venido acompañando en España a los 
productos fabricados en China. 
“Al poco de tiempo de llegar a España me parecía que las diferencias 
eran evidentes, ahora me parece que no hay mucha distinción…” (T01, H, 
Caja y auxiliar administrativo, Comercio electrónico)  
“Después de vivir un periodo largo en España, no parece muy diferente” 
(T14, M, Auxiliar administrativa, Turismo). 
Destacamos dos factores decisivos en cuanto al proceso de cambio de la 
imagen de España como país de receptor: uno es el tiempo de residencia de 
inmigrante en el país receptor; otro es el entorno en que viven los inmigrantes 
(nivel de integración o aislamiento). Cuando más tiempo lleva uno viviendo en el 
país receptor menos diferencias se encuentra comparando con las de su país de 
147 
 
origen, pero también se percibe un proceso de simbiosis cuando existe convivencia 
e interacción. 
Es evidente, respecto al entorno, la importancia de intercambios entre el 
grupo migratorio con el grupo local. Un entorno cerrado, creado intencionalmente 
o no por el grupo migratorio, podrían anular conexiones entre ambos grupos. Y 
dentro del entorno propio, los inmigrantes comparten los mismos hábitos, 
costumbres e incluso con relativa frecuencia la misma forma de pensar, por lo cual 
se recrearía un espacio aislado y marginado desde el punto de vista del grupo local, 
que no facilitaría la integración de estos inmigrantes. 
Como cabía esperar, no se expresan las mismas diferencias ni con la misma 
intensidad valorativa (gusta-no gusta, admiración-rechazo,…) en el primer contacto, 
con la primera observación (la primera ‘impresión’) que tras un proceso de 
convivencia y adaptación. Estos procesos de progresiva ‘adaptación’ merecen, en sí 
mismos, una investigación más detenida que pueda explicar similitudes, diferencias, 
barreras y facilitaciones, ancladas en ‘casos’ reales, en ‘perfiles’ (personales, 
situacionales) que ayuden a entender el cambio, que serán los objetivos de las 
siguientes investigaciones. 
 
VII.1.2 La imagen de China en España 
Tratamos aquí de aproximarnos, desde el testimonio relatado en las entrevistas, 
a la valoración expresada acerca de la afectación -en cierta medida los ‘efectos’- que 
las representaciones sociales sobre China o la ciudadanía china entre los españoles 
puedan tener en su vida cotidiana, especialmente en el espacio laboral. Sabemos la 
complejidad que supone este tipo de preguntas indirectas o ‘derivadas’, puesto que 
obligan a la persona entrevistada a ‘ponerse en la piel del otro’, pero la planteamos 
por la orientación que ofrecen las respuestas en ese juego interactivo de “presentación 
de la persona” y construcción de identidades (tanto individuales como colectivas). Las 
teorías de la identidad nos recuerdan precisamente un juego interactivo en el proceso 
de construcción identitaria: el cómo somos nombrados por otros nos ofrecen las 
primeras pistas de orientación personal (¿quién soy?, ¿cómo me llaman?, ¿cuáles son 
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mis límites corporales, espaciales…?) a partir de las cuales aprendemos límites, pero 
también posibilidades interactivas (yo con, entre, otros) que posibilitan, a través de 
trayectorias reflexivas y situacionales, cierto margen de intervención en el entorno. A 
partir de esta constatación resulta muy interesante esta aproximación que no 
pretende el acceso a ‘verdades’ o certezas ‘objetivas’ sino precisamente esas 
‘percepciones’, vivencias o proyecciones de personas concretas en contextos vitales y 
convivenciales determinados. 
Destacamos, como hemos hecho en el apartado anterior, algunos elementos 
temáticos en el contenido de las entrevistas realizadas. A partir del relato de los 
entrevistados destacaremos: 
A) Aspectos relacionados con la imagen de China como país. Al igual que se ha 
preguntado acerca de su percepción de España y/o ‘lo español-los españoles’ 
se trata aquí de provocar un ejercicio proyectivo: ¿cuál es la visión, la lectura, 
de los españoles acerca de nosotros mismos, los chinos, y de nuestro país? 
B) La imagen recogida no ya de China o de la población china en general, sino de 
la producción china -productos ‘chinos’, fabricados en China- se convierte en 
motivo central de las representaciones sociales sobre ‘lo chino’ en España. Si 
esto es así con carácter general, destaca su importancia precisamente porque 
se habla sobre todo en un marco laboral, de producción, puesto que quienes 
son entrevistados son personas ocupadas laboralmente; en este sentido se 
constata cierta ‘contaminación’ en la asociación entre la producción (los 
productos) proveniente de China y los propios productores chinos, en este caso 
trabajadores en España. 
C) Subrayamos, por último, algunos aspectos relacionados con la imagen de China 
transmitida por los medios de comunicación españoles, a partir de nuestro 
convencimiento de su poder transformativo, de su potencia en la conformación 
de imágenes y representaciones sociales, en el modelaje y/o mantenimiento de 
estereotipos (término precisamente tan vinculado al proceso de producción de 
los medios de comunicación). 
A) El país. Algunas representaciones sobre China en España. 
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Sobre la imagen de China la política y la economía se sitúan en un lugar central 
del discurso sobre lo chino, o bien suponen el marco donde se sitúan otras imágenes o 
representaciones. Muy en relación con los titulares de los medios de comunicación 
(Zhou H. , 2013), aparece un evidente contraste entre una etiqueta de ‘comunismo’ 
todavía vinculada al modelo chino y el rápido desarrollo económico que no parece muy 
coherente con esa etiqueta. 
En el ámbito político, el sistema político y los contrastes entre la ideología y las 
prácticas, son los asuntos más destacados. La imagen del gobierno chino es percibida 
todavía dentro de lo que conformaba el ‘bloque comunista’, con unas peculiaridades 
imprecisas pero ahí situadas… es un claro ejemplo de la pervivencia, en el mundo de 
las representaciones y la construcción de imágenes, de asociaciones que no se 
destruyen sólo derribando muros físicos o con declaraciones formalizadas. De esta 
forma pervive la idea entre los españoles del gobierno chino como un gobierno que se 
presenta como comunista a pesar de los esfuerzos del propio gobierno chino en la 
actualidad de declararse como ‘socialista’ (Jiang Z. , 2002). El sistema de partido único 
suscita la curiosidad y extrañeza entre los españoles; es evidente el profundo 
desconocimiento de todo lo relacionado con la política china… y su contraste con los 
logros de los indicadores económicos, con el proceso de evidente despliegue del poder 
de China en el mundo: 
“La imagen del gobierno chino es muy comunista… A los españoles les 
sorprende el exitoso crecimiento económico de China y les resulta 
curioso el sistema político del partido único…” (T03, M, Vendedora, 
Sector de lujo) 
En el aspecto económico China es percibida como un país fuerte y rápidamente 
modernizada, con un despliegue incuestionable de poder en el mercado globalizado 
actual. China como ‘máquina productora’ y ‘gran almacén’ que provee y alimenta el 
ámbito de ‘mundo de consumo-de consumidores’ a nivel casi global. Por otra parte, y a 
pesar de que su imagen como ‘país de consumo-consumidores’ es todavía débil en 
relación a su potencia como productor, también se va instalando esa imagen de país 
en crecimiento y por lo tanto promesa de consumo multiplicado y todavía en muchos 
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aspectos ‘a explotar’, con expectativa de ampliación a futuro… Su imagen emerge con 
fuerza, pues, también como lugar de destino de oportunidades de/para negocio. 
“Es un país donde hay muchos ricos, muy trabajadores y diligentes… 
China es un país donde se puede ganar mucho dinero” (T08, M, 
Profesora de chino, Educación). 
“Trabajadores. Un desarrollo muy rápido, un país enorme. Muy rico. 
Tiene mucho futuro tanto para ser un mercado como para ser un país” 
(H16, M, Comerciante, Comercio internacional). 
“El aumento de la capacidad de consumo, una cantidad enorme de 
consumidores, los españoles quieren entrar en este mercado” (T02, M, 
Comerciante, Turismo). 
Sin embargo, y en lógica con lo apuntado anteriormente respecto a la 
ambigüedad de las representaciones sociales en relación a China, también hay 
respuestas que ofrecen imágenes totalmente opuestas a esa supuesta ‘bonanza’ y 
‘desarrollo sin límites’. Lejos de ser contradictorias estas manifestaciones, perfilan esas 
percepciones plurales, a veces polarizadas, pero coherentes con la percepción de 
perfiles diferentes, de convivencia de contrarios, de desigualdad en el interior de un 
gran (en territorio, en población) país en proceso de gran -pero en parte 
descontrolada- transformación: 
“La imagen de China es retrasada, de la época atrasada” (T12, M, 
Gerente de proyecto, Educación). 
Con todo, esa rápida instalación de la imagen china como nueva y cada vez con 
más potencia económica conlleva muy diversas consecuencias en las relaciones de 
China y España, tanto a nivel ‘macro’ (relaciones diplomáticas o comerciales) como a 
niveles más ‘micro’ que afecten a cuestiones que abarcan desde la curiosidad y el 
interés por ‘visitar’ o conocer algo más el país hasta opciones más implicadas como 
pueda ser el estudio del idioma o los proyectos de intercambio laboral y/o comercial: 
“El incremento de intercambios económicos y comerciales bilaterales 
cada vez es mayor, el conocimiento y la comunicación se profundizan 
cada vez más, debido a la diligencia de los chinos en negocios y la 
capacidad de consumo del mercado chino, la imagen de China como un 
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país y como una población es más positiva” (T03, M, Vendedora, Sector 
de lujo). 
Los entrevistados perciben un crecimiento de los turistas en las dos direcciones, 
ya no sólo un número creciente de chinos en España, sino que también cada vez se 
encuentran más viajeros españoles que van a China. La imagen de los chinos turistas 
que viajan a España es la de una capacidad de consumo fuerte, que coincide con la 
imagen de China en su aspecto de rápido -pero desigual- progreso económico, de 
excelente éxito en ese espacio de la economía y del incremento de renta… muy 
evidente en algunos visitantes. 
De esta manera ambas poblaciones pueden conocer los dos países de forma 
cercana y directa, se supone una canal de transmisión de información, que minimizará 
los efectos mediáticos creados por los medios de comunicación: 
“Sin embargo en los últimos años debido al aumento del número de 
estudiantes chinos en España y la capacidad económica china, cada vez 
hay más familias españolas de la clase media y media-alta que 
comienzan a aprender chino, cada vez más españoles empiezan a 
conocer China”( T12, M, Gerente de proyecto, Educación). 
“La imagen de los turistas chinos es comprar, comprar y comprar, por 
eso son bienvenidos para el sector de turismo” (T14, M, Auxiliar 
administrativa, Turismo). 
“Los turistas chinos gastan mucho en compras” (T18, M, Atención al 
público, Educación). 
Como vemos, otro asunto que llama la atención de los entrevistados es que hay 
cada vez más españoles que están aprendiendo el idioma chino, por lo tanto les 
permite tener un acceso más para conocer el país y comunicar con la población china. 
Respecto a las características geográficas y la distancia entre China y España el 
país asiático se ve como una tierra lejana, gigante y poblada: 
“Un país muy grande, muy poblado, mucho tráfico y muy contaminado” 
(T17, M, Profesora de pintura, Educación). 
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Pero el apuntado intercambio progresivo -en términos informativos y en 
términos de mayor posibilidad de interacción real- y de aproximación a la cultura y la 
historia de China son otros puntos que se perciben como atractivos para gente 
española: 
“En España cada vez hay más gente empieza a aprender chino, la cultura 
y la historia de China y viaja al país asiático… (T13, M, Asesora fiscal, 
Financiero y contabilidad). 
“Es cierto que cada vez hay más gente a la que le gusta la cultura china, 
pero solo por el gusto personal” (T19, H, Guía turístico, Turismo). 
B) La imagen de los productos fabricados en China; la imagen de los productores 
provenientes de China 
Interesante lugar de contraste, que muestra los dos lados de la moneda: si por 
una parte, y en el lugar de la fascinación por los logros alcanzados, se manifiesta el 
reconocimiento de una economía productivamente eficaz y comercialmente muy 
estratégica, esa imagen de gran fábrica del mundo se deteriora cuando se aterriza en 
los “cómo” del proceso productivo donde la contaminación (en sus distintas 
manifestaciones) o la sobreexplotación (de la naturaleza, también de todos los 
factores intervinientes en la producción que incluyen el ‘factor humano’) se hacen 
presentes con la misma fuerza e intensidad. Como consecuencia, se manifiesta una 
percepción de productos chinos con las características principales de: baratos, pero de 
mala o muy mala calidad; son esos problemas relacionados con la (falta de) calidad los 
que se hacen más presentes: 
“Productos baratos. Porque la calidad es baja y el precio es bajo” (T04, 
M, Comerciante, Bisutería y ropa). 
“Un país donde se fabrican cosas baratas con calidad baja” (T15, M, 
Gerente de proyecto, comercio electrónico). 
“Un país muy grande, muy poblado, mucho tráfico y muy contaminado…” 
(T17, M, Profesora de pintura, Educación). 
En esta mala imagen de la producción china se atribuye a los medios de 
comunicación un papel protagonista, pero también se hace en cierta medida 
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responsable a los propios inmigrantes chinos. A pesar del reconocimiento de una 
progresiva cercanía e indicadores de convivencia entre la comunidad de los chinos 
afincados en España y los españoles, pervive todavía una imagen de contrastadas 
diferencias entre ambas poblaciones. Entonces ¿qué imagen perciben los inmigrantes 
chinos en los ojos de los españoles? 
Varias repuestas afirman que esta imagen no es nada positiva, y se 
fundamentan en la mentalidad, los comportamientos y el estilo de vida atribuidos a los 
inmigrantes chinos. Cuando se ha requerido en la entrevista explicar a qué se refiere 
esa “mentalidad”, se vincula sobre todo a una posición trabajadora excesivamente 
entregada, basada en un criterio utilitarista extremo que la constituye como, al menos 
aparentemente, único criterio para valorar su propia vida. La propia valoración 
personal parecería en esta perspectiva extremamente vinculada a la situación 
económica; una valoración, pues, del nivel de ingreso como el criterio más relevante y 
significativo para que la vida tenga sentido. Como resultado, este es el criterio que 
anima a trabajar en tiempos largos sin descanso para conseguir más beneficios 
económicos, incluso “sin principio”: 
“La gente no sabe disfrutar de la vida sino ganar dinero. Los chinos 
comen cualquiera cosa. Hay mucha gente rica” (T15, M, Gerente de 
proyecto, Comercio electrónico). 
“Los chinos solo saben trabajar día y día, no descansen, no van de las 
vacaciones…” (T17, M, Profesora de pintura, Educación). 
“Se puede aplicar cualquier manera para el crecimiento económico, sin 
principios, demasiada persecución utilitaria. Trabajador, inteligente 
(truco), diligente, carencia del espíritu creativo. La razón es que los 
chinos residentes en España trabajan muchas horas, lo cual han dejado 
esta impresión a los españoles” (T07, M, Atención al público, Sector 
público). 
En parte se atribuye a esos sacrificios y a la dedicación al trabajo el que 
“muchos” (sin determinar) hayan obtenido un nivel económico suficiente para 
convertirles en “nuevos ricos”. Esta imagen de “nuevos ricos” encaja con la imagen 
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económica potente de China, en una supuesta lógica simbiótica que vincula “un país 
rico” con “su gente es rica”; cuando se encuentran ejemplos de dicha coincidencia se 
esfuerzan las dos imágenes entre sí. La mostración de la fortuna de manera ostentosa, 
el consumo como escaparate paradigmático, contribuye a que esta imagen de “nuevos 
ricos” no sea bien percibida en la sociedad española. Este es otro de los lugares donde 
se muestra de forma ejemplar la polarización de imágenes, en este caso respecto a la 
población china en España (entre trabajadores a veces en situaciones de absoluta 
subordinación a turistas ricos de exigente y ostentoso consumo): 
“Creo que en los ojos de los españoles los chinos son ricos y ostentosos, 
con coches caros, tiendas abiertas de 24 horas, es normal que los 
españoles creen que son ricos” (T01, H, Caja y auxiliar administrativo, 
Comercio electrónico). 
“La imagen de China muy mala. Me parece que para los españoles todos 
los chinos son como nuevos ricos… Además a los españoles los parece 
que los chinos no tienen un nivel alto de educación, en algunos aspectos 
tampoco respetan cortesía. Estos son reales…” (T06, H, Comerciante, 
Inmobiliario). 
Esa última alusión (verbatim) a la “educación” o a la falta de “cortesía” parecen 
incidir en esa dirección de comportamientos ostentosos de nuevos pero voraces 
consumidores. 
De nuevo aquí otra caracterización polarizada, como lo es la imagen de la 
población: sus usos y costumbres, su ‘educación’, en este caso muy vinculada a su 
comportamiento en el mercado. La “mala educación” es un rasgo que, opinan algunos 
entrevistados, caracteriza a la población inmigrante china a los ojos de los españoles; 
esto podría ser incluso una causa principal por la que la imagen de China en España es 
mala. Asimismo la política migratoria de España ha sido cuestionada en algún caso por 
no examinar el nivel de educación a la hora de concertar permiso de trabajo, lo que de 
alguna manera justificaría el perfil de los inmigrantes chinos; se apunta una distinción 




“Es muy mala para la mayoría de los españoles. La causa principal tiene 
mucho que ver con un nivel bajo de la civilización de la inmigración 
china en España. A estos chinos no los importa la educación. 
Campesinos vinieron a España a trabajar y se han convertido en nuevos 
ricos. Sin embargo, tienen malas costumbres, se ha dado una impresión 
muy mala a los españoles sobre todo a los que nunca han ido a China. 
Para los españoles solo existen chinos muy pobres o muy ricos, por lo 
que la política de inmigración de España tiene un nivel bajo de exigencia, 
no se examina el perfil educativo ni económico etc. Así el nivel de 
civilización de inmigrantes va bajando” (T05, M, Departamento de 
compras, Comercio internacional). 
“Para mí el estilo de vida y comportamientos de los primeros 
inmigrantes chinos no han dado una buena impresión a los españoles, 
incluso han generado un estereotipo sobre el pueblo chino” (T10, M, 
Auxiliar administrativa, Educación). 
Por otra parte, la comunidad formada por los inmigrantes chinos tiende al 
aislamiento, se percibe que no hay muchos intercambios entre esta comunidad con la 
población española; se atribuye al problema del idioma la causa principal:  
“La imagen de China en España: los chinos son muy cerrados, solo saben 
ganar dinero nunca descansan, esta imagen ha sido construida a través 
de los chinos residentes en España. Normalmente los chinos residentes 
se dedican a tiendas de alimentación, bazar y restaurantes, tienen un 
horario laboral muy largo, además la mayoría de los primeros 
inmigrantes chinos no hablan bien español, no tienen forma de 
comunicarse con los españoles profundamente” (T14, M, Auxiliar 
administrativa, Turismo). 
Esta mentalidad construye una visión que se percibe como dominante y que 
afecta de forma radical a la vida laboral y a la vida privada entre la población china, lo 
que supone una situación de distanciamiento y desentendimiento con los españoles, 
cuya cultura más crítica y exigente (aún hoy) en el ámbito laboral les sitúan en 
posiciones a gran distancia. Si una mejor -más fluida- comunicación mutua podría ser 
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útil para suavizar este abismo y aproximar posiciones, dicha comunicación se presenta 
difícil por el mal manejo del idioma español que muestra la mayoría de los inmigrantes 
chinos.  
No conviene confundir perspectivas: si una imagen excesivamente subordinada 
en relación al trabajo puede resultar negativa, sin embargo también se manifiesta la 
valoración, en positivo, de lo que se consideran virtudes asociadas al trabajo, como la 
de ser trabajador y diligente, constante o disciplinado:  
“A la mayoría de los españoles les parece que los chinos son amables y 
de buena corazón, trabajador, quieren ir a viajar a China por corto plazo” 
(T13, M, Asesora fiscal, Financiero y contabilidad). 
“La sociedad española cree que los chinos son diligentes, inteligentes y 
trabajadores, junto con el aumento de la popularidad de chino, tanto 
para trabajo como para relaciones interpersonales, ser chino es un plus” 
(T03, M, Vendedora, Sector de lujo). 
C) La imagen transmitida por los medios de comunicación españoles 
Los Medios de Comunicación han estado fuertemente vinculados, a lo largo de 
toda su historia, con el origen y desarrollo de la misma democracia en los países 
pioneros; pulsar el comportamiento, la dinámica, de los medios es tarea trascendental 
para testar el estado no sólo de ‘opinión’, también de representación del mundo 
circundante, para la ciudadanía en esos espacios. Precisamente el creciente interés por 
realizar un seguimiento de estos poderosos transmisores-conformadores de realidad 
responde al convencimiento de su poder pragmático, de sus evidentes efectos, si no 
en una determinada, peculiar, ‘forma de pensar’, sí en el establecimiento, 
precisamente -y nada menos- que de los elementos que constituyen aquello ‘en torno 
a lo que pensar’ (de lo que tratar, debatir, en los espacios públicos de nuestra 
cotidiana convivencia). 
Considerando esto, no resulta extraño comprobar que otro lugar de referencia 
de las personas entrevistadas a la hora de hablar de representaciones y construcción 
de imágenes remita al espacio mediático. Las noticias transmitidas en este espacio 
(con sus hoy múltiples y crecientes formatos y propuestas) tienen el poder de ayudar a 
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construir la imagen de China ante la sociedad española. Sin embargo, como 
corresponde también a una dinámica de comportamiento ya conocida (“la mala noticia 
es la buena noticia”), muchas informaciones elaboradas por estos medios de 
comunicación sobre China contienen referencias negativas, destacan (crítica ya clásica 
en el trabajo de los medios) una realidad dramatizada, simplificada, anunciada por 
elocuentes y escoradas propuestas (función del ‘titular’) que poco contribuyen a 
apuntar la complejidad y, en su caso, heterogeneidad de aquella realidad a la que 
pretendidamente apuntan.  
“En los ojos de los españoles hay una imagen buena y una mala de China, 
es difícil asegurar. Porque la imagen de China que tienen los países 
occidentales viene de los medios de comunicación, sin embargo la 
mayoría de las informaciones trasmitidas por los medios son negativas” 
(T19, H, Guía turístico, Turismo). 
Sin embargo, y como complemento a lo dicho, algunas noticias contribuyen 
asimismo a leer de forma ‘positiva’ o prometedora sus contenidos, en la medida en 
que favorecen o alimentan expectativas en el receptor (sea a título individual o 
colectivo). Como ejemplo paradigmático, el tratamiento de noticias sobre el desarrollo 
del país y (pero: contrapeso en su deriva) sus potenciales ‘efectos positivos’ en el país 
receptor, cuando se nombra el poder de consumo de turistas chinos que vienen a 
España: 
“Un país gigante en desarrollo por las noticias sobre el desarrollo de 
China, y el turismo chino que viene a España” (T11, H, Atención al 
público, Educación). 
Desde el punto de vista de comunicación los inmigrantes chinos y los medios de 
comunicación españoles son dos fuentes principales de información que poseen un 
poder decisivo a la hora de construir la imagen de China. Es muy interesante lo que 
ocurre en la época que vivimos llamada de explotación informativa donde se puede 
encontrar fuentes de información casi indefinidas con una pluralidad de contenidos. 
Como señalábamos anteriormente, el incremento de intercambios directos entre 
ambos países como el turismo español a China (conocimientos más directos y 
cercanos), o del interés de los españoles sobre la cultura, la historia y el idioma chino 
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(conocimientos más amplios y personales) contribuyen a enriquecer desde otras 
ópticas ese información (contrapeso de la escasez informativa de algunas realidades y 
ángulos de mira):  
“Primero la comida china es muy popular, en España cada vez más gente 
empieza a aprender chino, la cultura y la historia de China y viaja al país 
asiático” (T12, M, Gerente de proyecto, Educación). 
Recapitulando lo visto hasta aquí en este capítulo, podemos ver que la imagen 
de China en España es compleja -plural, contradictoria, cargada de matices- porque 
está dibujada por múltiples bochazos no necesariamente organizados ni coherentes. 
Sólo a modo indicativo de los apartados recorridos: 
- La imagen de China como país. Esta imagen se basa en el aspecto geográfico 
(“grande”, “lejano”), político (“partido único”, la imagen del gobierno chino 
todavía vinculado al modelo “comunista”), económico (“potente” con 
“crecimiento rápido”, “rico”), histórico y cultural. Leyendo de forma 
peculiar, como oportunidad, alguno de los indicadores de su situación 
económica, de su cultura o de su historia, resultan polos de atracción para 
los españoles.  
- La imagen de la producción China. Cuenta con la etiqueta de la fábrica del 
mundo que exporta “productos baratos con mala calidad” y que produce 
asimismo mucha “contaminación”. Esta imagen resulta negativa, sobre todo 
en un momento de creciente conciencia ambientalista, y funciona como 
contrapeso de la buena valoración de China en cuanto a su desarrollo 
económico -indicadores macroeconómicos-, que resulta por otra parte 
atractiva para los españoles como espacio de oportunidad. 
Las contradictorias fracciones que forman el puzle de esta imagen contagian 
a su vez la propia imagen de los ‘inmigrantes’ chinos, a los que se reviste 
con varios aspectos negativos: demasiado trabajador (entregado, 
subordinado al trabajo), cerrado, utilitarista, austero, bajo nivel de 
educación, poco manejo del idioma español… pero también diligente, 
servicial o amable.  
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- La imagen transmitida por los medios de comunicación. Como se ha visto, y 
como es característica propia -en general- de esos espacios, se presenta 
dramatizada (espectacularizada), pero también monolítica (los poderes 
público políticos gozan de referencia dominante) y al tiempo no exenta de 
contradicciones (en este caso la imagen es mixta entre la negatividad y la 
positividad).  
Los entrevistados denuncian el desconocimiento (“no conocen”) o 
conocimiento parcial de los españoles sobre China. Las fuentes principales de 
información serían los propios inmigrantes chinos y los medios de comunicación, que 
sin embargo ofrecen imágenes difícilmente coincidentes.  
Nuestro análisis confirma que la imagen del país asiático está polarizada, se 
encuentran opiniones opuestas (bueno-malo, país moderno-atrasado)… La percepción 
sobre el sistema político y la imagen del gobierno chino están lejos que lo que quiere 
transmitir el propio gobierno hacia exterior. Mientras la economía, la cultura y/o la 
historia del país atraen de forma progresiva el interés de los españoles y ayudan a 
aumentar la pluralidad del conocimiento de gente española sobre China. Por lo tanto 
se encuentra una dual imagen de China, que es olvidada políticamente pero resulta 
atractiva económicamente (aumento de flujos e intercambios, aprendizaje del idioma), 
mientras la cultura y la historia del país funcionan como elementos separados de la 
influencia buena y/o mala del sistema político y económico. 
 
VII.2 Incidencia de esas imágenes en la vida cotidiana y laboral: ¿ayuda o 
perjudica? 
Aquí pretendíamos entrar de lleno en lo que podemos llamar la ‘pragmática’ 
del lenguaje, en este caso de las ‘representaciones’, los lugares comunes, los 
‘estereotipos’, puesto que se relacionan directamente con las actitudes y los 
comportamientos de la gente… Nos ha resultado muy significativo encontrar opiniones 
entre los chinos planteando la situación ‘polarizada’ que unos y otros tienen… y el 
reflejo de esta ‘polarización’ en la vida cotidiana -también en las diferentes formas de 
trato- de las personas. 
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Sin embargo, hemos de reconocer de antemano que en rigor no son “los 
efectos” (de las representaciones, los prejuicios o los estereotipos) lo que podemos 
derivar en este apartado, sino las opiniones que los propios entrevistados vierten en 
torno a la incidencia que las representaciones anteriormente analizadas (apartado 1 de 
este capítulo) tendrían en su propia vida cotidiana en España. Y éste ha sido un 
aprendizaje obtenido en el recorrido de realización de esta tesis, que contiene este 
primer trabajo empírico con pretensión ‘cualitativa’ de su autor y que ha obligado a 
modificar en parte las previsiones iniciales (siendo ricas las aportaciones de sentido del 
análisis cualitativo, no permiten tratar sus resultados con una lectura de causalidad o 
conductista). 
Considerando esas limitaciones, pero también esa potencialidad, encontramos 
en las aportaciones de las personas entrevistadas valoraciones muy distintas, desde 
quien considera que las ‘representaciones’ no afectan a su vida cotidiana a quien 
apunta que su situación está afectada, en positivo y/o en negativo, por esas 
representaciones. Resulta obvio que los conceptos de “representación”, “estereotipo” 
o “estigma” no son tratados de la misma forma por nuestros interlocutores. 
 
VII.2.1 En la vida cotidiana 
En cuanto a la vida cotidiana lejos de apuntar la determinación de ciertos 
prejuicios hay quien señala directamente la variedad de respuestas de ‘la gente’, 
relacionadas con posiciones, valoraciones y opciones. Aquí por ejemplo, el gusto 
personal de los españoles sobre aspectos de la cultura y las costumbres del país 
asiático son consideradas como factores importantes y, en relación con esta visión, 
sería importante cierta adaptación cultural de los chinos instalados en Españ: 
“Mitad y mitad. Algunos te tratan muy bien amablemente porque eres 
chino, y a otros no les gusta” (T08, M, Profesora de chino, Educación). 
“A unos españoles les interesas la cultura y las costumbres del país por 
lo que eres chino. En cambio otros discriminan a los chinos” (T18, M, 
Atención al público, Educación). 
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“Hay efectos de ambos. Vivir en un país extranjero habría que saber 
cómo adaptar el entorno multicultural” (T02, M, Comerciante, Turismo). 
Encontramos también aportaciones que aseguran que el comportamiento con 
los inmigrantes o el tratamiento de la inmigración no tienen que ver con gustos o 
posiciones particulares relacionadas con China y/o los chinos sino que tendría que ver, 
de forma más genérica, con cuestiones (no definidas) relacionadas con la naturaleza 
humana. 
“No me ha afectado casi nada, los españoles también son humanos, 
saben distinguir qué hace la gente, no he tenido problemas cuando voy 
a hacer algo en sitios públicos. Sin embargo algunos amigos míos han 
tenido experiencias en las que les han atendido con pocas ganas y 
atención, gente con carácter muy peculiar, aun al final han podido 
solucionar lo que necesitaban” (T01, H, Caja y auxiliar administrativo, 
Comercio electrónico). 
Desde una perspectiva mucho más individualista, encontramos también la 
respuesta que afirma que ‘depende de personas’, más que de determinaciones 
colectivas. 
“Casi no me afecta. Cada persona reconoce la diferencia de cada 
individuo” (T07, M, Atención al público, Sector público) 
Asimismo se apuntan algunas situaciones, habilidades o actitudes facilitadoras, 
como puede ser las habilidades de comunicación y manejo del idioma español, 
imprescindibles para que no se generen afectos negativos a la vida cotidiana de los 
inmigrantes chinos. Estas respuestas hacen hincapié, pues, no tanto en 
representaciones y actitudes de la población receptora, sino en el margen de posible 
acción de la misma población china inmigrante: 
“De verdad no me ha afectado mucho. Un tipo de comunicación útil 
puede eliminar estos efectos negativos. Además cuando el entorno es 
más maduro, la relación interpersonal es más sencillo, por lo será fácil 
para la gente que llevaba mucho tiempo viviendo en las ciudades más 
desarrolladas no es un problema” (T06, H, Comerciante, Inmobiliario). 
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“No hay mucha influencia negativa. En general no afecta a aquellos 
chinos majos con un buen manejo del idioma español. La mayoría de los 
españoles no discriminan a chinos sino a ellos les parece difícil 
comunicar con los chinos quienes no hablan español y optan dejarlo” 
(T12, M, Gerente de proyecto, Educación). 
“Muchas veces existe prejuicio y/o mal entendimiento, los españoles 
creen que los chinos no comunicamos con fuera. Si no se comunican no 
se podría eliminar este prejuicio y/o mal entendimiento” (T14, M, 
Auxiliar administrativa, Turismo). 
Algunos testimonios dan cuenta, sin embargo, de una vivencia que sí considera 
el peso de las representaciones cuando llegaron a España, en sus relaciones personales 
y laborales. En este caso, hacen referencia a la imagen de los chinos relacionada con 
cualidades atribuidas a los mismos, tales como trabajador, diligencia, inteligencia, etc.  
“Me ha ayudado, la sociedad española cree que los chinos son diligentes, 
inteligentes y trabajadores, junto con el aumento de la popularidad de 
chino, tanto para trabajo como para relaciones interpersonales, ser 
chino es un plus” (T03, M, Vendedora, Sector de lujo). 
Algo similar ocurre también cuando se trata de prejuicios negativos que 
vinculan la imagen de los chinos con malas costumbres y/o comportamientos 
“maliciosos”, o consideran por ejemplo que “los chinos son sucios”: 
“No me ha ayudado nada. A los españoles les parece que los chinos son 
maliciosos” (T04, M, Comerciante, Bisutería y ropa). 
“Sí, por ejemplo no alquilen a los chinos por la suciedad que se podría 
producir por los inquilinos chinos sobre todo la de la cocina. En la 
Extranjería cuando hay colas, los trabajadores no tienen mucha 
paciencia con los chinos” (T05, M, Departamento de compras, Comercio 
internacional). 
En otro orden de cosas, es evidente asimismo el peso de la imagen del ‘poder’ 
chino en la actualidad, de nuevo con derivas más o menos facilitadoras. Entre las 
ventajas se alude a la fascinación que produce la potencial capacidad de consumo del 
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incipiente mercado chino -en este sector de bienes y servicios de consumo- basada en 
una economía fuerte del país que se prevé continúe creciendo:  
“Me ha ayudado, se necesita gente que habla chino para poder 
comunicar con los chinos” (T11, H, Atención al público, Educación). 
“¡Si China no se hubiera desarrollado, no fuera un país fuerte, a lo mejor 
no se podría asegurar que fuéramos discriminados, pero seguro que no 
podríamos vivir tan bien como ahora! Ahora con saber chino existe 
mucha facilitad de encontrar un trabajo bien remunerado. Antes los 
estudiantes chinos solamente podían trabajar en restaurantes, ahora 
podrían ser profesor de chino…” (H16, M, Comerciante, Comercio 
internacional). 
Y, de nuevo como contrapeso, cuando se habla de discriminación se vincula a la 
competencia severa del mercado laboral español, y en este sentido se plantea que no 
tiene mucho que ver con la imagen del país:  
“Más ayudas que inconvenientes, creo que lo inconveniente quizá es la 
´discriminación´, los chinos han quitado trabajo a muchos españoles, lo 
cual se ha provocado un cierto nivel de quedas y enfrentamientos” (T09, 
M, Profesora de idioma, Educación). 
En coherencia con percepciones anteriores: repuestas polarizadas o bien 
percepciones múltiples. La imagen de los chinos (las cualidades de los chinos) o la 
imagen de China en el aspecto económico y cultural dan apoyo a los chinos residentes; 
en cambio algunas costumbres y/o estereotipos (que presentan a los chinos como 
“falsos”, “tramposos”, “maliciosos”, “sucios”) derivan en actitudes negativas y tratos 
discriminatorios que responsabilizan directamente a los españoles. 
“En la vida cotidiana no me afectado mucho. Cuando voy de viaje la 
gente me atiende con mucho obsequio, les parece que los turistas 
chinos son ricos… Lo inconveniente es cuando trabajo fuera la gente 
desconocida me supervisa de manera muy severa, porque les parece 
que los chinos somos falsos e ilegales. Aun me parece que soy una 
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ciudadana honesta con respeto a las leyes” (T13, M, Asesora fiscal, 
Financiero y contabilidad). 
 
VII.2.2 En la vida laboral 
En relación al trabajo y a las situaciones laborales vividas por la población china, 
la polarización muestra el lado más duro. Las respuestas de nuevo divergen, en lógica 
con la experiencia vivida y las diferentes percepciones de los ‘prejuicios’ de los 
españoles. Inciden aquí aspectos como la imagen de los inmigrantes chinos (sus 
cualidades, costumbres y nivel de educación, etc.), el aspecto económico, el cultural, y 
por supuesto otros factores externos como el sector en que cada trabaje, la influencia 
mediática, el perfil de diferentes tipos de clientes, etc. 
Cada vez se necesitan más trabajadores chinos y las oportunidades de negocios 
relacionados tanto en el mercado español como con el chino aumentan. Son puntos a 
favor de los chinos residentes en España. Sin embargo, las grandes diferencias en la 
cultura, el idioma y las formas de comportamiento y comunicación constituyen retos 
para ambos países.  
“Hay buenos y malos efectos. Por un lado el aumento de la capacidad de 
consumo, una cantidad enorme de consumidores, los españoles quieren 
entrar en este mercado; por otro lado los problemas generados por el 
idioma, la cultura y la forma de comunicarse que podrían influir en todo 
el proceso de colaboración” (T02, M, Comerciante, Turismo). 
El mercado chino es atractivo para los españoles, pero eso no significa todo. 
Por un lado hay demanda de trabajo para los chinos pero por otro lado existe el trato 
laboral discriminatorio (discriminación salarial) hacia los empleados extranjeros, 
incluidos los chinos. 
“Sí me afecta, mi empresa ha contratado a empleados chinos, muchos 
negocios tienen mucho que ver con China. Sin embargo es posible que 
no todas las empresas paguen bien a los empleados extranjeros, a veces 
se podría haber discriminación a extranjeros, sobre todo a los chinos. 
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Muchos centros comerciales han empezado a buscar a empleados 
chinos” (T05, M, Departamento de compras, Comercio internacional). 
Las influencias de la imagen del país dependen del tipo del público. Por un lado 
es positiva, porque a las empresas españoles las importa la imagen económica de 
China, esto significa mercado, negocio y oportunidades; en cambio no cabe esperar de 
los españoles no empresarios la misma actitud. Aquí tiene su peso la influencia de 
imágenes provenientes de los medios de comunicación; la influencia mediática 
negativa es abatible con el tiempo, aunque será un trabajo progresivo y lento. 
“Respecto a los negocios hay bastantes empresas españolas que quieren 
colaborar con nosotros porque piensan que China es un mercado 
enorme sin explotar, les dará más oportunidades de negocio. Sin 
embargo tenemos pocos clientes españoles individuales, nos tienen un 
poco de desconfianza. Normalmente cuando un cliente local tiene una 
buena experiencia con nosotras y nos conoce por nuestra 
profesionalidad, se queda. Aunque ellos tengan contactos con los chinos 
que tienen un buen nivel de español, desconocen a aquellos chinos 
cualificados quienes se dedican profesionalmente al sector... Los 
clientes lo que quieren es que le solucione el problema o que le haga 
bien la gestión, eso es la finalidad principal. Por eso suele acudir a las 
consultas primero, y al final deciden quedarse con los despachos que le 
dan confianza y que le parezcan profesionales. Hay gente que no ha 
tenido buena experiencia en algún comercio chino, o a través de medio 
de comunicaciones no ve la parte positiva de China, puede que no 
confíe…” (T13, M, Asesora fiscal, Financiero y contabilidad). 
Algún entrevistado afirma que la imagen de país no influye en el desarrollo 
profesional de una persona capacitada, porque el mercado laboral demanda el nivel de 
preparación profesional, a las empresas no las importa el perfil nacional de las 
personas que necesitan contratar sino su capacidad profesional.  
“Creo que la imagen no tiene mucho que ver con el trabajo, el trabajo 
depende de la capacidad de cada uno. Si uno la tiene suficientemente 
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fuerte, será la persona a la que una empresa pretende emplear” (T01, H, 
Caja y auxiliar administrativo, Comercio electrónico). 
Cuando la incidencia se valora en ‘positivo’, los beneficiados de esta imagen 
apelan al aspecto económico del país y las cualidades de los trabajadores chinos 
(diligencia, seriedad, dedicación). Por un lado la capacidad de consumo del mercado 
chino genera cada vez más oportunidad de trabajo; por otro lado las cualidades 
positivas de los chinos hacen que los chinos tengan facilidades a la hora de buscar 
trabajos. En este caso parece que el deseo de lograr más beneficios empresariales 
(alusión directa a bajo coste) prevalece. 
“Me ha ayudado. Los chinos son serios, diligentes y trabajadores en su 
puesto, además casa vez hay más intercambios económicos entre 
ambos países, sobre todo en los sectores como comercio internacional, 
inmobiliario, turismo etc. La necesidad de trabajadores chinos es muy 
grande” (T03, M, Vendedora, Sector de lujo). 
“Me ha ayudado. Debido al crecimiento de la economía china, la 
mayoría de las empresas han puesto atención al mercado chino, los 
empleados chinos tienen más oportunidades. Además para ellos los 
trabajadores chinos son muy serios en su trabajo, el precio no alto, casi 
no pretenden conseguir bonos extras de la empresa. Se puede sacar 
mucha plusvalía a través de los trabajadores chinos” (T07, M, Atención 
al público, Sector público). 
Ante esta situación el manejo del idioma es otro plus para aumentar la 
competitividad de los chinos residentes en el mercado laboral español. 
“Me ha ayudado, porque saber chino, en mi caso es mi idioma materno, 
nos permite aumentar nuestra competitividad, si mientras sabe español, 
se pueden encontrar más trabajos de traducción” (T18, M, Atención al 
público, Educación). 
Además de los intereses económicos, otros aspectos culturales como el idioma, 
la arquitectura, el estilo de vida y la actualidad del desarrollo del país también resultan 
atractivos para los españoles. 
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“En general es positivo. Como profesora de chino, cuando imparto 
clases de chino, me da sensación de que tanto los adultos como los 
niños tienen curiosidad y anhelo sobre el país. Por ejemplo tienen 
curiosidad sobre las ciudades de China, me preguntan ¿qué es la vida de 
aquí? ¿Sería más interesante que aquí en Madrid? Les digo que en China 
hay muchos rascacielos, son más altos que las Cuatro Torres de Madrid, 
y se quedan sorprendidos. Cuando les enseño los edificios tradicionales 
y antiguos chinos, les parecen muy especiales y bonitos igual que las 
casas de las películas” (T08, M, Profesora de chino, Educación). 
También hay quien hay hecho hincapié en la reproducción de estereotipos 
negativos. Los estereotipos relacionados con la imagen de los productos fabricados en 
China asociados con la mala calidad y la fatal de la originalidad provocan rechazo y 
desconfianza de los españoles, por lo tanto dan resultados negativos para los 
empresarios chinos. 
“Más negativo que positivo. Los mismos productos de los mismos 
proveedores se venden con el doble precio con las marcas españolas en 
tiendas de propiedad española, y los españoles prefieren comprarlos en 
tiendas españolas, diciendo que los de las tiendas chinas son copias con 
mala calidad” (T05, M, Departamento de compras, Comercio 
internacional). 
La referencia al estereotipo relacionado con los ‘nuevos ricos’ también es 
significativa a la hora de hacer negocios con los españoles, pero no resulta positiva. 
“Sí me ha afectado mi negocio, pero no es lo más importante… La 
imagen de los nuevos ricos chinos puede provocar una imagen para 
aquellos españoles torpes en la que los chinos compran productos sin 
pensar, pero no es cierto” (T06, H, Comerciante, Inmobiliario). 
Sin embargo, los empresarios chinos no serían los únicos perjudicados por las 
‘malas imágenes’ asociadas. La mala impresión que tienen algunos españoles sobre los 
chinos residentes en la tierra peninsular se generaliza y se extiende hacia todos los 
chinos, independientemente del perfil personal y profesional. 
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“Para mi trabajo tampoco es buena. Mi profesión es dar servicios 
relacionados con la educación a los Erasmus chinos. En cierto modo, 
como un puente invisible entre China y España. Si los españoles no 
tienen una buena impresión sobre nosotros, del mismo modo afectará a 
los Erasmus chinos” (T10, M, Auxiliar administrativa, Educación). 
 
VII.3 ¿Crees que existe discriminación de los españoles hacia los chinos en España? 
Es esta una pregunta que se adentra en declaraciones valorativas y, después de 
todo lo visto hasta aquí, parece lógico encontrar en este apartado diversas respuestas, 
también en íntima relación con la propia experiencia y situación de estos chinos en 
España. 
Las respuestas que afirman esa discriminación, plantean como ‘causas’ o 
‘motivos’: 
El rechazo, sobre todo por parte de los jóvenes, a la competencia que pueda 
suponer la población inmigrante china en el mercado laboral español, es agravado por 
la imagen de su excesiva dedicación al trabajo y su casi nula exigencia o reclamo de 
derechos laborales. Se añaden a esto algunos rasgos asociados al colectivo de 
inmigrantes chinos ya vistos anteriormente, como su “bajo nivel cívico”, “sus malas 
costumbres” y otras etiquetas estereotipadas. 
“Creo que sí. La mayoría de discriminación a los chinos viene de los 
españoles jóvenes. Debido a un número grande de inmigración de la 
población china, ha afectado de una manera u otra al nivel del empleo a 
los jóvenes españoles. Además es innegable la existencia de algunos 
problemas relacionados con el nivel de civilización de la mayoría de los 
chinos, por ejemplo hablar con voz alta, problemas de la basura, etc. Se 
han provocado disgustos de los extranjeros (los españoles) “ (T01, H, 
Caja y auxiliar administrativo, Comercio electrónico). 
“Algunos sí, a lo mejor es por el nivel de civilización de muchos chinos 
residentes en España que vienen de pueblos chinos” (T04, M, 
Comerciante, Bisutería y ropa). 
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“Sí, creen que los chinos solo saben trabajar y no descansan, además 
algunas costumbres de los chinos formadas por el entorno de la 
sociedad china no son entendibles para los españoles” (T09, M, 
Profesora de idioma, Educación). 
Por una parte, se denuncia un manifiesto desconocimiento de la cultura china y 
el bajo nivel de formación y/o de educación de algunos españoles, incluso se 
denuncian conductas racistas. Por otra parte, se critica un bajo nivel de la integración 
de los chinos en la sociedad española, por su propia falta de actitud, sobre todo 
ejemplificada en el mal manejo del idioma español. 
“Creo que la discriminación tiene su causa: el primero es por el 
desconocimiento sobre nosotros mismos y de nuestra cultura, debido a 
que la mayoría de los chinos no han puesto mucho esfuerzo para 
aprender el idioma e integrarse en la sociedad española… En cualquier 
país o lugar existe una minoría de la población con una mentalidad 
cultural retrasada que tiene discriminación racista, es una situación que 
resulta difícil evitar o cambiar para nosotros” (T13, M, Asesora fiscal, 
Financiero y contabilidad). 
“Existe una minoría de españoles que discriminan a los chinos, porque 
no conocen a China ni a los chinos, existe racismo” (T11, H, Atención al 
público, Educación). 
“Sí existe una minoría de españoles con un nivel bajo de educación que 
discriminan a los chinos” (T12, M, Gerente de proyecto, Educación). 
Se apuntan algunas conductas discriminatorias por parte de españoles que 
impiden el acceso igualitario por parte de la población china a bienes y servicios; en 
ocasiones el relato contiene argumentos exculpatorios, en una posición incluso 
autoinculpatoria y hasta cierto punto cómplice. 
“Asimismo para el alquiler de viviendas, muchos propietarios españoles 
no quieren inquilinos chinos, creen que la forma de cocinar china es 
contaminante, deteriora mucho la cocina, piensan que los chinos son 
sucios, su vivienda quedará muy desordenada etc… Desde mi punto de 
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vista esto tiene mucho que ver un nivel bajo de civilización de los chinos 
en España en general, por lo cual nos desprecian en muchos aspectos” 
(T10, M, Auxiliar administrativa, Educación). 
El poder mediático se sitúa entre los motivos o causas de discriminación. Los 
estereotipos negativos transmitidos y generalizados por los medios de comunicación 
en asuntos relacionados con “mafia”, blanqueo de capital, impago de impuestos etc. 
impregnan la opinión pública española. 
“Sí hay. Cuando les parece que los chinos son pobres hay discriminación, 
cuando les parece que los chinos son ricos hay envidia, no pueden 
imaginar por qué los chinos tanto jóvenes pueden vivir mejor que ellos, 
así creen que todos los chinos no pagan impuestos, lavan el dinero y son 
mafias, así se aumentan los defectos de los chinos junto con las 
informaciones negativas transmitidas por los medios de comunicación 
sobre los mismos, y claro pocas son ciertas” (T05, M, Departamento de 
compras, Comercio internacional). 
“Creo que sí. Porque en la televisión española hay programas en los que 
satirizan y critican a los chinos con frecuencia, incluso nos llaman 
despreciablemente ‛chinitos’. Claro esto depende de la situación, entre 
amigos es una forma íntima de llamarte, sin embargo entre gente 
desconocida, para mí creo que es una forma que provoca incomodidad” 
(T10, M, Auxiliar administrativa, Educación). 
Sin embargo, algunos reconocen que los actos ilegales mostrados por los 
medios de comunicación son reales, y se han extendido al nivel nacional, han afectado 
a toda comunidad china. Algunos testimonios asumen cierta carga de ‘culpa’ colectiva 
y la correspondiente tarea de ‘redención’, de colaboración conjunta en el trabajo por 
el cambio de imagen. 
“Incluso unos que no respetan las leyes han afectado la imagen de toda 
la comunidad china de manera muy negativa fuertemente, se ha 
producido ideas equivocadas sobre la comunidad china, estos son 
problemas nuestros… sin embargo si nosotros mejoramos el 
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comportamiento de cada uno creo que se va a disminuir poco a poco la 
discriminación en el futuro” (T13, M, Asesora fiscal, Financiero y 
contabilidad). 
Los malentendidos generados por problemas de comunicación entre la 
población española y la china puede constituir otra causa por la que se genera 
discriminación por parte de los españoles a los chinos.  
“Sí, existe la discriminación de los españoles hacia los chinos. Igual que 
los chinos hacia los extranjeros. Respecto a otros países europeos, la 
discriminación tiene mucho que ver con un mal entendimiento por 
parte de los españoles hacia los chinos. La causa será por la 
comunicación lingüística no fluida entre ambos” (T06, H, Comerciante, 
Inmobiliario). 
Hay quien asegura que no se puede hablar de discriminación por parte de los 
españoles a los chinos. Las causas tendrían que ver con las características de los 
españoles (abiertos y tolerantes), en relación con factores ‘naturales’, por ejemplo su 
clima (respondiendo al tópico que vincula ‘buen clima’ con ‘buen carácter), pero 
también con asuntos más relacionados con la cultura o la economía (la industria del 
turismo tiene mucho peso en la economía del país). Las “quejas” puntuales no deben 
ser traducidas sin previo análisis como “discriminación”… una sensata recomendación 
frente a la inmediatez acusadora tantas veces no fundamentada. 
“Casi no. España es un país abierto y tolerante, el nivel de civilización de 
la población es alto, el clima mediterráneo define las carácter de los 
españoles son amable y abierta, la industria de turismo avanzado ayuda 
que los españoles acepten más razas extranjeras psicológicamente” (T03, 
M, Vendedora, Sector de lujo). 
“No existe la discriminación de los españoles hacia los chinos, sino 
quejas…” (T19, H, Guía turístico, Turismo). 
Hasta aquí la recogida estratégica de contenidos procedentes de las entrevistas. 
En el siguiente capítulo nos centraremos en las entrevistas enfocadas en las empresas 
chinas que operan en España. A pesar de los límites en el desarrollo en estos apartados, 
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hemos considerado de interés esta introductoria aproximación en estos espacios, por 
lo que no hemos querido renunciar a una consulta de este tipo. La puesta en práctica 
del “trabajo de campo” ha resultado muy instructiva, ya que nos ha hecho ver algunos 
problemas no previstos y sugerencias para mayor adecuación (por ejemplo, en 














CAPÍTULO VIII. LA IMAGEN DE CHINA DESDE LA VISIÓN DE LOS 
RESPONSABLES DE COMUNICACIÓN DE LAS GRANDES EMPRESAS 





Aunque la peculiar construcción del mundo circundante que las 
representaciones provocan pueda hacernos creer que se trata de un acontecimiento 
novedoso, existían actividades económicas creadas y gestionadas por las familias 
inmigrantes chinas en España ya hace décadas. Con todo, el incremento de esta 
actividad en los últimos años es evidente; un dato muy elocuente ayuda a confirmar 
esta realidad: en 2015 en España ya estaban operando más de cincuenta empresas 
chinas multinacionales (Quer Ramón, Claver Cortés, & Rienda García, 2015, pág. 40). 
Pero además de -acompañando a- los datos contables, el universo de las 
representaciones sociales ocupa, como también venidos defendiendo a lo largo de 
esta tesis, un lugar muy destacado en la forma en la que la opinión pública percibe, 
entiende y se sitúa en el mundo. Como se subrayaba en el anterior capítulo, los medios 
de comunicación tienen un muy especial protagonismo como constructores de 
realidad… Su proceso de producción de información conlleva una selección estratégica 
de referentes (algunas noticias se potencian, otras se descartan, en ese proceso 
conocido en el lenguaje mediático como ‘pirámide invertida’) y un peculiar 
tratamiento de esos mismos referentes seleccionados hasta su plasmación como 
material (mercancía) ofrecido (vendible) a la audiencia. 
En el caso que nos ocupa, la conformación de referentes y representaciones 
sociales en torno a China y ‘lo/s chino/s’, esa contribución de los medios de 
comunicación es evidente. Y si es así con carácter general, afecta de forma muy 
particular al ámbito de la economía (en términos ‘macro’) y, en ella, de espacios 
comerciales, productivos y laborales. Como también apuntábamos anteriormente, el 
impresionante desarrollo de la economía china, sus indicadores de crecimiento tanto 
en términos absolutos como en comparación con otros países, su progresivo papel 
hegemónico mundial… constituyen el ‘telón de fondo’ que explica en buena parte la 
curiosidad, la sorpresa, la fascinación y, en paralelo, la inquietud, la sospecha, el 
cuestionamiento. 
Durante los años noventa, a partir de una serie de noticias de contenidos 
dramáticos (incluían secuestros y crímenes) publicadas en la prensa española cuyos 
protagonistas principales pertenecían a la comunidad china en España, la imagen de 
esa comunidad se deteriora y, entre otras consecuencias, las empresas chinas 
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empezaron a perder su prestigio: “talleres clandestinos”, “piratería industrial”, 
“falsificación” y “blanqueo del capital” comenzaron a formar etiquetas asociadas a las 
empresas chinas en España (Gómez, 2005).  
El fin de este capítulo es estudiar la imagen de China desde de punto de vista 
empresarial, a través de las repuestas obtenidas desde las entrevistas 
semiestructuradas realizadas a responsables de comunicación de las grandes empresas 
chinas que están operando en España sobre la imagen de China. A partir de ahí se 
pregunta asimismo a los responsables de comunicación su opinión acerca de la posible 
influencia de esa imagen en su trabajo y el desarrollo de negocio. 
En cuanto al diseño de estas entrevistas, como se ha avanzado en el apartado 
metodológico, se ha optado por una aproximación cualitativa, en concreto en formato 
de entrevistas semiestructuradas. Esta técnica nos ha parecido también en este ámbito 
empresarial adecuada, por la apertura de su planteamiento y por su libertad expresiva, 
para obtener información en este apartado. Recordemos aquí (avanzado ya en 
apartado metodológico) que las personas entrevistadas ocupan el cargo en su empresa 
de responsables de departamento de comunicación y/o de marketing, o bien son 
técnicos del departamento de ventas pero con experiencia en tratar con medios de 
comunicación. 
Según las características de entrevista semiestructurada, las cuestiones 
planteadas en el guion son abiertas y su planteamiento en la conversación tiene una 
función orientativa. En esta ocasión, los asuntos a tratar se plantean de forma muy 
general y se apuntan como propuestas. Los contenidos del guion recogen: 
 Sobre los medios de comunicación: los productos chinos llevan años 
comercializándose en España, pero a veces los medios de comunicación no 
parecen reflejar una imagen muy actualizada… ¿cómo abordan ustedes la 
comunicación con los medios de comunicación en relación a su marca y/o 
empresa? ¿Cómo funciona esa relación con los medios, cuál es su experiencia? 
 ¿Qué tipo de tareas tiene un director de comunicación de una empresa 
china/asiática? ¿Estar vinculado a China beneficia a la marca y a los negocios o 
la perjudica?... ¿por qué? 
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 ¿Crees que la imagen de China en España puede influir en su negocio?... (Si 
respuesta afirmativa:) ¿en qué sentido, por qué? 
 ¿Son muy distintas la cultura y las costumbres organizacionales de China y 
España? (si respuesta afirmativa:) ¿cómo afectan estas diferencias a su 
empresa? 
 Entre las personas responsables de comunicación de su equipo ¿hay personas 
de distintas nacionalidades?, ¿lo considera relevante para una multinacional, 
en concreto para esta empresa? (si hay en la empresa personas de diferente 
nacionalidad:) ¿cómo funcionan esas relaciones? 
 ¿Cuáles serían los retos de futuro para la compañía en el mercado de España? 
Para una empresa china supongo que las acciones de relaciones públicas o la 
comunicación con autoridades políticas locales son relevantes… ¿cuáles han 
sido las estrategias en este sentido de su departamento?, ¿y en relación a los 
medios locales de comunicación? 
A continuación se presentarán los resultados más significativos según los 
objetivos de este trabajo: la imagen de China en España y su influencia en esas 
empresas en aspectos organizacionales y comunicativos. Se agruparán las respuestas 
en temas según la similitud y la relevancia de las mismas centrándonos en los 
siguientes aspectos: 
1. Protocolos: dificultades y retos a la hora de trabajar con los medios de 
comunicación.  
2. La influencia de la imagen de China en el desarrollo de la empresa u 
organización. 
3. Relaciones entre los trabajadores chinos y locales, gestión de la diversidad 
cultural y su influencia en aspectos organizacionales y empresariales.  
4. Relación y comunicación con gobierno local. 
La información producida en torno a estos asuntos en el despliegue de las 
entrevistas permitirá construir una visión panorámica, primera aproximación a 
opiniones, valoraciones, proyecciones… que puedan servir en un futuro para su 
desarrollo, profundización y actualización (nuestra intención es continuar, seguir el 
rastro, por el camino iniciado). Obviamente, las repuestas y opiniones no siempre son 
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coincidentes, incluso pueden mostrar planteamientos e interpretaciones encontradas, 
y eso ofrece riqueza a los contenidos porque apuntan a posiciones e intereses que son 
diferentes, pero se matizan y complementan. Esto se evidencia incluso en algunas 
tajantes declaraciones de partida. Por ejemplo, hay quien apunta dificultades a la hora 
de trabajar con los medios de comunicación, mientras que hay quien garantiza que la 
interacción es fluida, sin condicionantes; no son respuestas contradictorias, sino 
cargadas de significación, puesto que apuntan peculiaridades y motivos de cada 
empresa. 
 
VIII.1 Dificultades y/o retos a la hora de trabajar con los medios de 
comunicación 
Respecto al primer eje temático, como apuntábamos más arriba que cabía 
esperar, algunas respuestas difieren, algunos de los entrevistados afirman que no 
tienen dificultades a la hora de trabajar con los medios de comunicación mientras 
otros dicen que sí. Destaquemos que entre quienes no señalan dificultades iniciales en 
el diálogo se encuentran las profesionales entrevistadas autóctonas… es más fácil, 
dado que les suponemos un conocimiento no sólo de la lengua (su lengua de origen) 
sino también de claves comunicativas culturales que a personas foráneas puede 
resultar más difícil interpretar. 
“Nosotros seguimos teniendo el mismo nivel de comunicación. Los 
mismos problemas y las mismas ventajas que teníamos antes de ser 
chinos… No hemos tenido conflictos de comunicación o problemas de 
comunicación con los medios, por este motivo, no” (R03, M, E, 
Ingeniería). 
“Yo no consideraría que hemos tenido problemas o issues al nivel de 
comunicación” (R04, M, E, Telecomunicación). 
Para quien declara dificultades, se apuntan explicaciones que tienen relación 
precisamente con los estereotipos que en España circulan en torno a China y/o lo 
chino. Estos testimonios aseguran que los españoles tienen estereotipos arraigados 
sobre China, y esto ha sido uno de los retos y/o dificultades con los que preveían 
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encontrarse a la hora de trabajar con los medios de comunicación. Sin embargo, 
valoran muy positivamente algo que puede contribuir en buena medida a neutralizar, 
o al menos suavizar, ese problema de partida, y es la profesionalidad y la objetividad 
que en su opinión caracteriza el trabajo de los medios de comunicación en España. En 
este sentido, si hay un trabajo conjunto con los medios, existe la posibilidad de tener 
una incidencia en su trabajo y, en paralelo, en su construcción de imágenes sobre 
China. Ya en relación no a ‘los Medios’ en general sino a los profesionales con los que 
se relacionan, los responsables de comunicación, aunque percibe la existencia de 
ciertos estereotipos, valoran positivamente el esfuerzo de los profesionales de la 
información por hacer un trabajo de calidad y libre de prejuicios.  
“En general en España, la situación no está mal… casi todo lo que 
cuentan los medios de comunicación son cosas reales… los medios de 
comunicación españoles son relativamente objetivos. No hay problema 
cuando nos comunicamos” (R05, H, C, Telecomunicación). 
Cuando ha habido alguna ‘fractura’ en esa general buena valoración, en 
realidad no se cuestiona la calidad del trabajo del periodismo en España, sino más bien 
al declarar explícitamente poco contacto o escasas ocasiones de encuentro podemos 
interpretar el reclamo implícito de mayor contacto: 
“Casi no han venido los medios de comunicación, no he tenido ocasión 
de recibirlos… no nos han entrevistado a nosotros. Yo, hasta ahora, no 
he recibido ningún medio de comunicación” (R01, H, C, Industrial del 
calzado). 
Dentro de dichos estereotipos algunos asocian los productos fabricados en 
China -y en íntima relación la imagen del país de origen- con aspectos como la calidad 
y el precio: “productos baratos” y “la mala calidad”: 
“Los españoles tienen un estereotipo sobre las empresas chinas, y eso 
quizá provenga de la historia… un estereotipo de ser baratos y de mala 
calidad…Al principio su impresión fue así, diciendo ¿por qué son tan 
baratos? Será por la mala calidad” (R05, H, C, Telecomunicación). 
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Esa mala imagen del “producto” (mercancía) contagia a la misma marca o 
empresa, en la medida en que la búsqueda del beneficio quite importancia a aspectos 
como la presentación estética o el cuidado de un espacio (productivo y de intercambio 
comercial) agradable y acogedor. 
“Por ejemplo: tuve dos entrevistas de Telemadrid. Se quedaron sobre el 
barrio Usera, para muchos amigos míos, por ejemplo, los que viven en el 
norte, me dicen que Usera es un barrio pobre, no se imaginaban que 
había una agencia inmobiliaria con oficinas que cuentan con una 
decoración tan buena. Para ellos fue un impacto sorprendente. Los 
chinos no solamente pretenden lo más barato en la decoración sino 
también hay empresas que tienen en cuenta su imagen” (R02, H, C, 
Inmobiliario). 
Un aspecto a destacar es lo encontrado también en alguno de estos 
testimonios: no sólo los productos en sí están ‘etiquetados’, sino que también el 
cuestionamiento de quiénes intervienen en el proceso productivo forma parte del 
proceso de etiquetaje o, en su caso, estigmatización. Tal y como se nombra, 
efectivamente remite la imagen a algunos conflictos habidos -aunque puntuales muy 
‘noticiables’ para los Medios- entre algunos miembros de las comunidades china y 
española: 
“Hace años sí que tenía una imagen que no se ajustaba a la realidad, 
pues con los temas de bajo coste, de productos de calidad inferior, en 
las que había un porcentaje muy alto de empleados que no eran 
españoles, y que había issues entre empleados españoles y empleados 
chinos” (R04, M, E, Telecomunicación). 
Los estereotipos no solamente se refieren, pues, a la calidad y el precio de los 
productos fabricados en China. Existen otras cuestiones que son fuentes de 
estereotipos: las diferentes costumbres y culturas entre chinos y españoles, los 
asuntos legales relacionados con algunas empresas o cuestiones relacionadas con los 
inmigrantes chinos (protocolos de entrada, número de llegadas, instalación en algunos 
espacios). Estos tres temas han estado muy presentes en los medios de comunicación 
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y han generado desconfianza que afecta en general a toda la comunidad, pero muy en 
concreto -en relación a nuestro marco de análisis- a las empresas chinas. 
La desconfianza ante los sistemas de legalidad distintos entre ambos países 
hace que se cuestione el cumplimiento de las leyes españolas por parte de empresas 
chinas. Es éste un asunto que los medios de comunicación han contribuido a difundir, 
pero que tiene un peligro de ‘contaminación’: generalizar asuntos de ilegalidad 
relacionados con algunas empresas chinas y/o algunos individuos chinos hacia toda la 
comunidad china y todas las empresas chinas en España. Esta generalización conlleva 
algunos efectos, que cabe prever se consoliden en el tiempo, que afectan a la imagen 
de China de manera negativa. 
“A lo largo de este camino sí que hemos ido encontrando percepciones 
y prejuicios que se han ido creando por parte de audiencia o de público 
o de periodistas o de la gente de calle en la relación con los chinos” (R04, 
M, E, Telecomunicación). 
“Si una empresa china pequeña ha hecho algo sin respetar las leyes o 
normas locales, ha tenido asuntos negativos, los medios de 
comunicación anunciarán que las empresas chinas son así. No dirán 
concretamente que ha sido tal empresa, dirán que los chinos son así, las 
empresas chinas son así… Entre las noticias publicadas por los medios 
de comunicación occidentales más que 90% sobre China son negativas” 
(R05, H, C, Telecomunicación). 
“La mala imagen está vinculada con los problemas de impago de los 
impuestos, el desconocimiento de las leyes españolas, y un bajo nivel 
cultural y cívico de algunos chinos, la generación antigua” (R01, H, C, 
Industrial del calzado). 
Destaquemos el comentario de alguien que, más allá de los concretos y 
acotados comportamientos empresariales o incluso económicos, apunta cuestiones de 
carácter más abarcador, que tienen que ver con la ‘cultura’, con unos ‘valores’ que -
desde esta perspectiva - no deberían constituirse en universales (muy significativo, 
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considerando la cultura y el modelo de origen, el cuestionamiento de que la privacidad 
pueda considerarse como un derecho o un valor). 
“Las noticias negativas generadas por los medios de comunicación 
suelen cuestionar la calidad de los productos… pero también la 
privacidad de usuarios. Estas cuestiones provienen del prejuicio de los 
medios de comunicación occidentales, ellos suelen utilizar su propia 
mentalidad considerándola como la base de valores universales, en 
realidad no es apropiado” (R06, H, C, Telecomunicación). 
Aunque, como se viene observando, los estereotipos sobre China en España 
provienen de distintas fuentes, según los responsables de comunicación entrevistados 
dichos estereotipos determinan dos imágenes de China, ambas muy relacionadas: 
- La imagen de los productos fabricados en China y, por asociación, la imagen del 
país de origen; 
- La imagen de la comunidad de China (tanto en el ámbito empresarial – las 
empresas chinas - como en el personal – los inmigrantes chinos de España). 
 
VIII.2 La influencia de la imagen de China en el desarrollo de la empresa u 
organización 
Ya en anterior capítulo constatábamos el peso de la imagen de China en 
términos más genéricos y la influencia de esa imagen -aunque más general o difusa no 
menos eficaz- en el mercado español y en los negocios concretos que operan en él; y 
en esa imagen genérica caben aspectos económicos, culturales y/o normativos. 
“Es evidente por qué las empresas chinas son bienvenidas en el 
extranjero, no será por una sola empresa que haya hecho bien en el 
extranjero, sino por la subida del Poder Nacional Integral de China… Si la 
imagen de un país es buena, las empresas del mismo tendrán menos 




“Se afecta mucho, porque la fortaleza de un país ayudará la mejora de la 
imagen de país, por lo tanto en los últimos diez años el crecimiento de la 
fortaleza de China ha ayudado a la empresa, esto es claro” (R07, M, C, 
Electrodoméstico). 
“Algunas leyes chinas como las relacionadas con la privacidad personal, 
dan la sensación, es decir, dan una impresión de las empresas chinas de 
que eres una empresa que viene desde un sistema así” (R06, H, C, 
Telecomunicación). 
De hecho, la representación de China y/o lo chino no solamente se ha creado y 
se ha difundido por el propio país asiático y/o por los medios de comunicación 
internacionales, sino también por las empresas instaladas en el exterior. Estas 
imágenes están muy interrelacionadas, y conllevan una influencia mutua. Es decir, 
cuando una se va mejorando al mismo tiempo se mejora otra. Sin embargo, se debe 
destacar que en esta interrelación las empresas chinas tienen un doble papel, dicho de 
otra manera: son actores y públicos a la vez. Ellas son beneficiarias y/o perjudicadas 
por la imagen de China en el exterior mientras son creadoras de la misma. 
“Cuando vas a fuera será para luchar en este mercado y eres no 
solamente un símbolo de la imagen de la empresa misma sino también 
de la de tu país…” (R05, H, C, Telecomunicación). 
“Cuando la imagen del país es mejor, las empresas que salen de China, 
saldrán con ventajas mediáticas…Cuando la imagen de marca país sea 
mejor, mejor para las empresas chinas en extranjero” (R08, H, C, 
Electrónica). 
“El desarrollo de China está a la vista de todo el mundo… Para una 
aerolínea, se puede decir que su producto es un destino, no es 
apropiado omitir que es de China” (R09, H, C, Aerolínea). 
Si los estereotipos han generado una desconfianza que obliga a las empresas 
chinas a poner más esfuerzo a la hora de expandir su negocio en España, sin embargo, 
existen excepciones cuando se trata de un sector que no está relacionado con los 
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productos fabricados en China. En este caso la imagen del país de origen no afecta el 
desarrollo de negocio de las empresas del sector. 
“En general se ha dejado una imagen mala relacionada con los chinos y 
la calidad de los productos ´made in China´ a los españoles. Pero 
nuestro sector no es el caso” (R02, H, C, Inmobiliario). 
Encontramos diversas opiniones en torno a la influencia de la imagen de China, 
y de todos los aspectos que la configuran (la fabricación de mercancías, la comunidad 
china, su economía, su cultura, su sistema legal y normativo…) en el desarrollo del 
propio negocio de la empresa en España. El principal factor que hace que se produzca 
este desencuentro valorativo entre nuestros informantes es el sector desde el que 
están hablando. 
“China se está desarrollando cada vez más rápido y no cuenta con 
problemas de seguridad. Las atracciones turísticas de algunas ciudades 
serán puntos muy atractivos para los extranjeros. A medida que China 
se vuelva más poderosa, de manera natural esta imagen tendrá un 
impacto positivo en flujo de pasajeros para nosotros” (R09, H, C, 
Aerolínea). 
“Normalmente los propietarios al saber que eres una agencia 
inmobiliaria china, solamente echan un vistazo desde fuera y no suelen 
entrar en nuestra oficina, a los compradores les pasa igual. Este tipo de 
problema es muy destacable en el sector inmobiliario... Sin embargo 
nuestro logotipo está en español, por lo cual conseguimos tanto 
propietarios como compradores españoles” (R02, H, C, Inmobiliario). 
Sin embargo, la imagen de una empresa lleva su etiqueta nacional, es decir, su 
identidad nacional, algo que resulta difícil de cambiar en poco tiempo. Esta identidad 
nacional afecta a las empresas chinas de manera diferente dependiendo del tipo de 
empresas, pero también de su trayectoria de instalación y su nivel de adaptación. Por 
ejemplo, para las empresas chinas que vienen de China directamente, su identidad 
nacional es china, mientras que para las empresas españolas compradas por empresas 
chinas, tras la compra es relativamente fácil -en función de sus estrategias adaptativas 
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al nuevo escenario- que tanto el público como los medios de comunicación españoles 
la siguen tratando como una empresa española. 
“Tengo una entrevista con El Diario Expansión para contar cómo ha sido 
nuestra evolución en estos últimos años gracias a nuestros socios chinos. 
Pero todavía nos conocen sólo como empresa española… Sobre todo 
porque la empresa tiene sesenta y cinco años. Es una empresa muy 
antigua… a los medios de comunicación les atienda gente española. 
Porque es la que vive aquí. Porque nuestro socio sigue siendo español.” 
(R03, M, E, Ingeniería). 
Parece claro en todo caso que se está dando un proceso de aprendizaje que va 
orientando estrategias aproximativas y de adecuación de imagen; los profesionales de 
comunicación saben muy bien la importancia de este proceso adaptativo y también de 
quienes son sus interlocutores privilegiados para incidir en la opinión pública 
(ponderan la necesidad de atender su relación con los Medios). 
“Se lo expliqué a los periodistas, al mismo tiempo les llevé, por ejemplo 
durante las entrevistas, les llevé al casino de HuangMa… explicándoles 
que la imagen de todas empresas chinas no es igual que la de las tiendas 
de todo cien que se imaginaban…” (R02, H, C, Inmobiliario). 
“Hemos utilizado otras herramientas como la relación con la prensa, 
nosotros también tenemos proyectos y acciones vinculadas con el tema 
de la responsabilidad social corporativa… de educación…” (R04, M, E, 
Telecomunicación). 
“No mentir a los medios de comunicación, decir lo que sabes, si no, no 
lo digas. No intentes comprar las noticias negativas por tu propia 
fuerza…salvo que existieran argumentos incorrectos en estas noticias, 
en este caso les puedes decir directamente con ejemplos claros para 
contradecirles” (R06, H, C, Telecomunicación). 
“Demostrar antes a los medios de comunicación las partes más 
nucleares, como cifras de inversión en I+D, de patentes registrados, 
informaciones de productos, así los periodista pueden ver la fuerza de 
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compañía… se percibe que los medios de comunicación respetan a las 
empresas de tecnología” (R07, M, C, Electrodoméstico). 
Se constata -varios entrevistados lo enfatizan- que estamos asistiendo a un 
cambio notable de la imagen de China como país de origen en el mercado español. 
Esta evolución de la imagen se atribuye a cuestiones como el tiempo transcurrido 
desde la instalación de empresas chinas en España y su crecimiento, la evidencia de la 
expansión china en el mundo y las grandes inversiones realizadas o el progresivo 
debilitamiento de los estereotipos de China, por el mayor conocimiento e interacción y 
también por el cambio generacional de los consumidores españoles… para los jóvenes 
la presencia china está más integrada en su propia trayectoria vital y miran desde otro 
punto de vista los productos fabricados en China (son por otra parte ávidos 
consumidores de una producción hecha en una lógica de rápido ‘gasto’ que anima a 
agilizar el proceso de ‘compra-gasto-compra’). 
“Realmente no tienen una mala imagen sobre la calidad de los 
productos fabricados en China… la gente ya no puede vivir sin productos 
fabricados en China… ahora pueden fabricar cosas de buena calidad” 
(R01, H, C, Industrial del calzado). 
“En los últimos años se percibe un gran cambio sobre los productos 
fabricados en China. Hoy día los españoles aceptan cada vez más los 
productos chinos, se han dado cuenta de que el sitio donde habrá más 
tecnología será China… En los últimos cincos años, se ha cambiado 
mucho” (R07, M, C, Electrodoméstico). 
“Como ya llevamos once años en España… la situación comparando con 
la del año en que llegamos ha cambio mucho” (R05, H, C, 
Telecomunicación). 
“Hasta hace años, el conocimiento que teníamos del mundo de 
empresarios chinos eran solo dos: o la tienda de la esquina que te vende 
de todo o restaurante chino. Empresas familiares, pequeñas, era el 
único conocimiento que se tenía. Poco a poco empieza a cambiar”. 
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“Como muchísimo cuatro o cinco años… Cuando empezó a salir en 
prensa, WanDa, grandes holding o grandes empresas asiáticas o chinas 
que han comprado grandes infraestructuras, entonces yo creo que la 
sociedad española empezó a tener otro tipo de visión” (R03, M, E, 
Ingeniería). 
Todos estos cambios no excluyen la pervivencia de estereotipos, pero sí 
apuntan la apuesta, también desde el mundo empresarial, por el intento de 
combatirlos. Los profesionales entrevistados lo confirman y reconocen resultados 
relativamente positivos. De hecho, destacan que las empresas chinas que han llegado 
más tarde al mercado español se benefician de esa evolución de su imagen en España. 
Las empresas contribuyen en ese proceso evolutivo a partir de una serie de acciones 
que funcionan en un doble sentido: 
- Hacia el exterior de la empresa. Por ejemplo mediante esos esfuerzos que ya se 
han apuntado para aproximarse y establecer comunicación directa con los medios de 
comunicación y con sus clientes. Uno de sus objetivos es precisamente contribuir a 
contrarrestar estereotipos ante profesionales de los Medios, protagonistas principales 
en la conformación de noticias y de su difusión entre el público español.  
“Hacemos prestaciones comparativas, comparamos directamente con 
los productos de otras empresas occidentales, para saber si los nuestros 
son buenos o no, les dejamos comprar y comprobar de manera directa” 
“Pero ahora ya hemos llegado a forjar nuestra imagen de la empresa 
enfocada en la calidad y la creatividad tecnológica, utilizando estos 
puntos como nuestro núcleo competitivo… posteriormente a través de 
nuestros esfuerzos, de una comunicación con sinceridad con los clientes, 
y realmente de una buena calidad, con la virtud del pueblo chino basada 
en una coordinación laboral” (R05, H, C, Telecomunicación). 
- Hacia el interior de la propia organización. Es lo que entendemos -teoría de las 
Organizaciones- como “comunicación interna” en el ámbito organizativo. Se trata de 
orientar las gestiones internas necesarias con el fin de conseguir una mayor 
integración cultural y empresarial según las características del mercado local.  
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VIII.3 Relaciones entre los trabajadores chinos y locales, gestión de la 
diversidad cultural y su influencia en aspectos organizacionales y 
empresariales 
Cuando se habla del nivel de localización y su influencia, los entrevistados 
apuntan varios aspectos a considerar, entre los que destacan dos de gran incidencia en 
la imagen de la empresa y de su anclaje en el lugar donde trabaja: 
- En primer lugar, el nivel de localización de marca. Es una referencia situacional, 
que reclama atender el contexto: conocer y atender la demanda real. Se trataría de 
establecer un plan de marketing, que incluye investigación de diagnóstico, para 
conocer en este caso qué piensan los españoles -aspecto cultural, usos y costumbres, 
estilos de vida y consumo- a partir del que poder establecer promociones adecuadas:  
“Lo importante es la localización… las ventas de Samsung son muy 
buenas en España, sin embargo, muchos amigos míos no saben que 
Samsung es una marca coreana… esto significa que Samsung trabajó 
mucho en su localización en España, sus ideas, incluso sus anuncios han 
sido iguales que lo que piensan los españoles” (R02, H, C, Inmobiliario). 
“Habrá que pensar en el nivel de aceptación de los productos de la 
gente local, y vincular con las características de los productos… cuando 
haces publicidades y promociones de la imagen de empresa para el 
mercado local, deberías integrarte en la cultura local…Otro punto 
importante es la responsabilidad social” (R05, H, C, Telecomunicación). 
- La segunda tiene mucho que ver con el nivel de localización en la plantilla de 
empresa, tanto para las empresas del tamaño mediano como para las grandes 
empresas chinas multinternacionales tener la plantilla mixta entre chinos y españoles 
es una forma muy positiva para poder expandir su negocio. Se trata de superar la 
barrera de idioma, establecer mejores contactos, aprovechar de forma más adecuada 
recursos locales o lograr un conocimiento más preciso de normativas y leyes locales. 
“Ahora son todos chinos, sin embargo, estamos pensando contratar 
empleados españoles” (R01, H, C, Industrial del calzado). 
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“Sobre la distribución de nacionalidad en la plantilla, para una empresa 
multinacional es bastante necesario… qué imagen quieres crear ante tus 
consumidores… En nuestro caso, la mitad y la mitad, el 50% es de China, 
y otro 50% es español. En el sector inmobiliario llevamos todo tiempo 
haciéndolo” (R02, H, C, Inmobiliario). 
“Es un departamento muy pequeño, de las cuales, dos personas 
españolas, y una persona china” (R03, M, E, Ingeniería). 
“Creo que la implantación de la compañía en España a lo largo de los 
últimos años ha sido progresiva, en concreto en los últimos seis, ocho 
años hemos conseguido un radio de localización aquí en España 
intensivo, lo cual nos ha ayudado a crecer el número de empleados y el 
volumen del negocio” (R04, M, E, Telecomunicación). 
“El 80% son españoles, y el 20% son chinos. Me parece que esta ratio es 
positivo para el desarrollo de negocio de la empresa…” (R05, H, C, 
Telecomunicación). 
“Otra razón es que… ellos conocen mejor el mercado local, hasta ahora 
no funciona mal…” (R06, H, C, Telecomunicación). 
“En general son españoles, me parece que para que una empresa sea 
internacional, el nivel de localización de la plantilla es muy importante” 
(R07, M, C, Electrodoméstico). 
No obstante merece destacarse que, a pesar de que en una primera explícita 
declaración -políticamente correcta- las personas entrevistadas digan que no hay 
problemas a la hora de trabajar con sus compañeros extranjeros, las diferencias entre 
los empleados de dos nacionalidades son evidentes: mentalidad, formas de trabajar, 
horario laboral, etc. 
“A ver en nuestra precepción se da importancia a cosas a lo mejor que 
vosotros no o al revés, o no tanta importancia. Por ejemplo, las 
empresas chinas las estadísticas, los porcentajes son súper importantes, 
y para vosotros no” (R03, M, E, Ingeniería). 
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“Cuando hacemos plan de estrategia publicitaria, yo pienso con la 
mentalidad china, y mis compañeros españoles con las suyas, los chinos 
preferimos con mayor cantidad y tamaño, los españoles prefieren con 
sencillez, el estilo es diferente, no hay problemas sino discrepancias” 
(R05, H, C, Telecomunicación). 
“Por ejemplo, como en nuestra empresa hay muchos empleados 
extranjeros, muchos de ellos creían que menos trabajar… o la comida 
china no tenía nivel. Ahora ya no piensan así, les parecen que los chinos 
somos una comunidad abierta e inclusiva igual que los españoles” (R05, 
H, C, Telecomunicación). 
“A los empleados españoles les importan el tiempo laboral (horario), es 
decir, si estoy dentro del horario, estoy trabajando, si no, me voy… Los 
empleados chinos no se quejan mucho, si yo termino mis tareas me voy 
antes, si no se quedan para finalizarlas” (R02, H, C, Inmobiliario). 
Aquí, como en tantas ocasiones, la información, el conocimiento mutuo, el 
esfuerzo por mantener una comunicación fluida y comprehensiva… se conforma como 
elemento central a la hora de plantear propuestas de mejora, de inclusión, de feliz 
convivencia y productiva colaboración. 
“Me parece que se tienen que poner esfuerzo por ambas partes para 
poder integrarse. Los administrativos tienen que conocer la cultura y las 
condiciones del mercado local. En cambio, los comerciales locales 
deberían conocer la cultura oriental, porque la forma de trabajar es muy 
distinta…” (R07, M, C, Electrodoméstico). 
 
VIII.4 Relación y comunicación con gobierno local 
Buena parte de los entrevistados subrayan la importancia de mantener una 
comunicación fluida con las autoridades locales, de ser ‘bien vistos’, procurar y 
mantener una ‘buena imagen’. La buena relación con el ayuntamiento y el gobierno 
local se considera muy importante para el desarrollo del negocio en el mercado local.  
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Esto tiene que ver asimismo con la credibilidad y la confianza que puedan 
alcanzarse. Una buena imagen de empresa facilita que ésta sea bien percibida por 
gobierno local y una buena relación entre ambas partes hacen que una empresa 
consiga con facilidad el apoyo del gobierno. Y, en una retroalimentación de agentes 
implicados, si se logra dicho apoyo se consigue al mismo tiempo credibilidad y 
prestigio de la empresa en la sociedad local. De esta forma, en una red de múltiples 
influencias, unas relaciones amables, próximas y fluidas favorecen la expansión de su 
propio negocio. 
“La imagen y la percepción que tiene un gobierno local sobre una 
empresa son muy importantes… los trabajos enfocados en las relaciones 
públicas hacia el gobierno y hacia los medios de comunicación son 
similares, a través de promociones de compañía hacia gobierno para 
que el segundo conozca la compañía” (R07, M, C, Electrodoméstico). 
“Nosotros comunicamos con el Ministerio de Industria, Comercio y 
Turismo, la embajada de China en España, no hemos tenido problemas… 
El gobierno es una plataforma muy buena donde se han unido todos los 
recursos… Otro punto fuerte del gobierno es cuando te ayuda a poner 
contacto con los interesados por ti, te da buena imagen y credibilidad” 
(R05, H, C, Telecomunicación). 
Una integración más completa en el ámbito local es considerada un factor 
determinante para la expansión de negocios de las empresas chinas en España. Esto 
implica un proceso de españolización parcial de las empresas chinas… parcial porque 
existe una clara diferencia en la mentalidad y la forma de trabajar entre empleados 
chinos y españoles, sin embargo para poder respetar las leyes y normativas locales las 
empresas chinas igualan las condicionales laborales -por ejemplo el horario- con otras 
empresas españolas y colaboran con el fin de funcionar de forma compatible con 
empresas locales. 
“En nuestra compañía hay un departamento, cuya función es similar a la 
de la oficina de asuntos públicos, que se encarga de comunicarse con el 
gobierno y la embajada local” (R09, H, C, Aerolínea). 
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Incluso en ocasiones el mismo gobierno puede ser un cliente importante. Es el 
caso de constructoras de infraestructuras públicas u otros sectores vinculados con 
espacios público-políticos. En este sentido, los profesionales entrevistados se muestran 
fuertemente posibilistas y estratégicos. 
“Sin duda es muy importante, creo que será importante para cualquiera 
empresa de comercio internacional, si consigues contratos de gobierno, 


















A lo largo de este trabajo se ha hecho un recorrido por enfoques teóricos, 
aportaciones empíricas y se han subrayado aportaciones y limitaciones de otros 
estudios relacionados. Nos hemos acercado a algunos discursos importantes de los 
presidentes chinos desde 1949. Hemos trabajado sobre la percepción de los 
trabajadores chinos y la percepción de los responsables de comunicación de grandes 
empresas chinas que desempeñan su trabajo en España. De ese modo, hemos tratado 
de aportar algunas claves que ayudan a explicar la representación que sobre China y/o 
‘lo chino’ encontramos en nuestros contextos convivenciales (algunos muy cercanos, 
otros no tan próximos). 
 
Revisión de los trabajos realizados dentro y fuera de China sobre la 
imagen de China 
En los últimos años han venido emergiendo un abanico de temas y perspectivas 
investigadoras sobre la imagen de China en el exterior. En la academia china, hasta los 
años noventa, no había publicaciones de autores chinos sobre este tema (Jin & Xu, 
2010; Li Z. , 2005; Wang H. , 2013). El despliegue del interés académico sobre la 
imagen del país coincide con el ascenso de la posición de China en el escenario 
internacional, sobre todo el crecimiento económico. Algunos elementos han sido 
catalizadores de este interés. Eventos tan convocadores y mediáticos como los Juegos 
Olímpicos celebrados en 2008 en. Otros tienen que ver con los esfuerzos teóricos por 
explicar esas mismas sorpresas surgidas y sus reacciones, propuestas que con mayor o 
menor fortuna tratan de explicar el fenómeno: teoría del poder blando (Nye, 2005) o 
Consenso de Pekín (Cooper Ramo J. , 2004), etc. 
Hemos encontrado estudios sobre la imagen de China elaborados desde 
variadas perspectivas. Las más utilizadas por los autores chinos son los estudios desde 
el Periodismo, la Comunicación y la Política Internacional (Wang H. , 2013). Sin 
embargo, muchos de los estudios han puesto más atención en una perspectiva 
descriptiva y funcional que en una mirada analítica, esto hace que los resultados no 
cuenten con una base teórica amplia (Li Z. , 2005; Wang H. , 2013). 
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Por parte del gobierno hemos encontrado los informes de Centro de Estudios 
de Comunicación Internacional (CECI), un centro de carácter público. Se trata de 
estudios elaborados mediante encuestas que nos dan a conocer la percepción de la 
población de distintos países sobre la imagen de China en el exterior. Algunos de los 
resultados coinciden con los resultados de la investigación empírica de esta tesis 
(capítulo VII y VIII), por ejemplo, cuestiones que se conforman como tópico sobre la 
calidad de productos fabricados en China (y las controversias al respecto: mala calidad 
pero baratos). La falta de profundidad de estas investigaciones cuantitativas es la 
limitación principal de los informes del CECI, aunque pretenden ofrecer una visión 
global sobre la imagen de China en el exterior. Además, al tratarse de un centro de 
investigación público chino, en cierto modo, la visión del CECI refleja la del gobierno y 
tiende a subrayar aspectos positivos. 
Del mismo modo, algunas encuestas, como las de BBC y PewReseachCenter, 
tratan de proporcionar la actitud y/o la percepción de la población extranjera sobre la 
imagen del país en el mundo. En sus publicaciones se encuentra una nota por cada país 
en torno a esta actitud/percepción. A pesar de que los cuestionarios de estas 
publicaciones son accesibles, cuentan con las mismas limitaciones que los del CECI: 
simplificación y descontextualización de los contenidos, por un lado, y descripción 
genérica y global por otro. 
Otros estudios extranjeros que tratan de la imagen de China en el mundo 
habitualmente optan por las perspectivas de relaciones diplomáticas y relaciones 
internacionales. Cabe destacar el cambio de forma de gestión sobre la comunicación 
hacia el exterior por parte del gobierno chino, que ha dejado estrategias 
propagandísticas, para la percepción de esa imagen en el ámbito internacional. 
Las investigaciones encontradas sobre la imagen de China en el pasado 
descubren que esa imagen era distinta entre la clase alta y el público popular en 
Europa. Por un lado, era positiva para la clase alta, como referente lejano e idealizado, 
por otro lado, la imagen estaba estereotipada, construida con referentes exagerados y 
satíricos, entre la cultura popular. Es interesante seguir la evolución y transformación 
en el tiempo de los tópicos y etiquetas que, en todo caso, desde la distancia y el 
desconocimiento real, circulan en torno a China y ‘lo chino’. 
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La teoría del orientalismo es seguida por varios autores para entender y 
explicar la formación de estereotipos sobre China en Occidente, tanto los que llevan a 
la sinofilia como los que caen en la sinofobia. Apuntemos en todo caso que la lectura 
cultural del orientalismo que viene de la crítica al imperialismo y el colonialismo cuenta 
con limitaciones notables para analizar la imagen de China en la segunda mitad del 
siglo XX, porque China, en la segunda mitad del siglo XX aparece como un poder 
emergente en un entorno de globalización que, en buena medida, no permite un 
análisis como parte de un imperio colonial desde la perspectiva clásica del 
imperialismo y el colonialismo. 
Los medios de comunicación, sobre todo la prensa tradicional, son otro objeto 
de investigación. El aspecto político, económico, cultural, y/o la perspectiva de 
relaciones públicas son consideradas importantes para analizar esta imagen. 
Otros trabajos estudian la imagen de los productos fabricados en China. Varios 
trabajos se dedican a la percepción de los productos de origen chino por parte del 
público general, incluso de su evolución en las últimas dos décadas. 
Algo similar pasa con los autores que se dedican a la imagen de China y la de los 
inmigrantes chinos en España. La prensa tradicional, sobre todo los periódicos con 
número de tiradas al nivel nacional son principales opciones para aquellos autores 
interesados. En general, la conclusión suele ser que ambas imágenes están 
estereotipadas y sesgadas. 
Encuestas y entrevistas a la población española junto con análisis de contenido 
de la prensa son las metodologías más habituales para las investigaciones sobre este 
tema. Respecto a los temas de investigación tratados, se suelen concentrar en la 
imagen de China en el pasado, o en la imagen formada por la prensa española actual. 
Lo referente a las opiniones de la población china en España apenas ha sido tratado. 
Tampoco lo referente a la mirada desde los departamentos de comunicación de las 
empresas chinas en España. 
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La evolución de la imagen que el Gobierno de China ha querido transmitir 
al exterior 
Hemos trabajado sobre algunos discursos particularmente importantes de los 
presidentes chinos desde 1949, lo que nos ha permito delimitar tres etapas principales 
en la evolución del discurso oficial hacia el exterior. 
- Etapa 1. La era de Mao – El mensaje de una China luchadora y revolucionaria 
(1949-1976) 
La seguridad nacional es uno de los temas más importantes. Mao defiende que 
era necesario establecer bases sólidas para el desarrollo del país. Insiste en una visión 
nacionalista y revolucionaria. Se propone reforzar el orgullo nacional y promueve la 
unidad del pueblo chino. En el exterior, el objetivo es elevar la posición internacional 
de China. 
- Etapa 2. La era de Deng – China como país participante y pacífico (1978-2013) 
China y EE.UU establecen relaciones diplomáticas en 1978 y comienza una 
etapa nueva en las relaciones exteriores. Deng introduce reformas que pretenden el 
desarrollo económico. La ideología pierde centralidad en el discurso exterior. Deng 
afirma que la paz mundial es interés común para todo el planeta, también para China. 
Así, China pasa a ser un participante en las relaciones internacionales que quiere ser, 
por supuesto independiente, pero también abierto, pacífico y lejos de los bloques 
confrontados hasta este momento. 
Las presidencias de Jiang y de Hu son consecuencia de la visión de Deng. Y, en 
cierto modo, son una continuación de sus políticas y mensajes sin hacer 
modificaciones significativas. 
Es interesante subrayar el concepto de “Mundo Armonioso” declarado por Hu, 
un intento de China para explicar un mundo diferente con normas distintas que 
protegiera la igualdad de todos los actores internacionales. China se propone a sí 
mismo en este periodo como un país unido, estable, pacífico y responsable que busca 
más cooperación internacional (Jin & Xu, 2010; Yu & Gu, 2007). 
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- Etapa 3. Los tiempos de Xi (2013 - actualidad) – El mensaje de una China como país 
reformador y pacífico 
El presidente Xi difundió la idea del “Sueño Chino”. Sin embargo, esta vez 
“sueño chino” no intenta revolucionar el mundo como en la época de Mao, sino que 
habla de cooperación, de desarrollo pacífico y de un nuevo orden internacional.  
 
La imagen de China a través de la percepción de los trabajadores chinos 
en España 
El análisis de las entrevistas a los trabajadores chinos y los responsables de 
comunicación de las grandes empresas chinas en España, nos muestra una imagen de 
China compleja: plural, con matices diferenciados, a veces contrapuesta o 
contradictoria. 
Se manifiesta (en el proceso dialógico de las entrevistas) un abanico amplio de 
atributos peculiares de cada uno de los dos países que nos permiten detectar que la 
cultura tiene un peso importante para diferenciar China y España. Hay referencias a los 
tópicos sobre España y lo español (costumbres, clima mediterráneo, amabilidad de la 
gente etc.) La cultura ancla aquí en atributos que relacionan el entorno (la gastronomía, 
el clima, la arquitectura) y la gente (la forma de pensar, las costumbres, el estilo de 
vida y el idioma). 
La sociedad española, que incluye desde el factor territorial, pasando por su 
historia, el modelo socio-político, la economía… hasta cuestiones como el horario 
laboral o esa alusión plural y rica en matices acerca de su ‘calidad de vida’, son 
elementos que apuntan, en los discursos producidos, las diferencias entre ambos 
países. 
A) La imagen de China como país 
El aspecto político y económico de esta imagen se sitúa en el terreno central 
del discurso sobre lo chino, mientras son muy relacionados con los titulares de los 
medios de comunicación (Zhou H. , 2013) Se evidencia un contraste entre una etiqueta 
de ‘comunismo’ todavía vinculada al modelo chino y el rápido desarrollo económico 
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que no parece muy coherente con esa etiqueta. Dicha vinculación comunista es muy 
distinta respecto a lo declarado por el gobierno en la actualidad como `socialista´, a 
pesar de los esfuerzos que han puesto por el mismo a lo largo del tiempo. Es un claro 
ejemplo de la pervivencia, en el mundo de las representaciones y la construcción de 
imágenes, de asociaciones que no se destruyen sólo derribando muros físicos o con 
declaraciones formalizadas. 
La curiosidad, la extrañeza y el profundo desconocimiento sobre el sistema de 
partido único y la política china conviven entre los españoles. El poder económico 
asigna las etiquetas como ‘máquina productora’ y ‘gran almacén’ a este país asiático, 
donde su mercado interno de consumo y consumidores es considerado todavía como 
el lugar de crecimiento potencial en el futuro para los españoles. Esto hace que esta 
imagen económica del país emerge con fuerza, y conlleva muy diversas consecuencias 
en las relaciones de China y España, tanto a nivel ‘macro’ (relaciones diplomáticas o 
comerciales) como a niveles más ‘micro’ que afecten a cuestiones que abarcan desde 
la curiosidad y el interés por ‘visitar’ (turistas chinos en España o viajeros españoles 
hacia China) o conocer algo más el país hasta opciones más implicadas como pueda ser 
el estudio del idioma o los proyectos de intercambio laboral y/o comercial. 
Cabe destacar que este aumento de intercambios e interacciones de manera 
cercana y directa entre ambas poblaciones, se supone una canal de transmisión de 
información, que minimizará los efectos mediáticos creados por los medios de 
comunicación. Y la riqueza cultural y la historia de China son los puntos atractivos para 
la gente española. 
El aspecto económico de esa imagen favorece tanto el desarrollo profesional de 
los trabajadores (más oportunidades de trabajo) como el desarrollo de las grandes 
empresas chinas en España. Por ejemplo, para las del sector de turistas, es apropiado 
enfatizar el aspecto económico, cultural y la historia de China para viajeros españoles 
y/o extranjeros. 
B) La imagen de los productos fabricados en China 
Aquí nos encontramos con un interesante lugar de contraste, que muestra la 
cara y la cruz de la imagen de China en el aspecto económico: si por una parte, y en el 
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lugar de la fascinación por los logros alcanzados, se manifiesta el reconocimiento de 
una economía productivamente eficaz y comercialmente muy estratégica, por otra 
parte, esa imagen de gran fábrica del mundo se deteriora cuando se aterriza en los 
“cómo” del proceso productivo donde la contaminación (en sus distintas 
manifestaciones) o la sobreexplotación (de la naturaleza, también de todos los 
factores intervinientes en la producción que incluyen el ‘factor humano’) se hacen 
presentes con la misma fuerza e intensidad. Como consecuencia, se manifiesta una 
percepción de productos fabricados en China con las características principales de 
baratos, pero de mala o muy mala calidad. 
Cuando se trata de un sector que no está relacionado con los productos 
fabricados en China, esta imagen no afecta el desarrollo de negocio de las empresas 
del sector. 
En general, esta imagen es arraigada en la sociedad española y ha obligado a las 
empresas chinas a poner más esfuerzo a la hora de expandir su negocio en España. A 
pesar de ser persistente esa imagen ha evolucionado. Esta evolución tendría mucho 
que ver con los siguientes factores: el primero sería el cambio de la generación 
española, ya que ahora para los jóvenes la presencia china está más integrada en su 
propia trayectoria vital y miran desde otro punto de vista los productos fabricados en 
China (son por otra parte ávidos consumidores de una producción hecha en una lógica 
de rápido ‘gasto’ que anima a agilizar el proceso de ‘compra-gasto-compra’). Junto con 
este cambio de la generación, estaría el segundo factor que sería la actualización de 
mercancías que llevan a cabo las propias empresas chinas; esto produce la evolución 
parcial de la imagen de las empresas chinas en España, pues se incrementa su nivel de 
tecnología que en cierto modo ayudaría la mejora de la calidad de los productos 
fabricados en el país asiático. El tercer factor hace referencia a estrategias de 
comunicación de las grandes empresas chinas. En general, la comunicación de las 
empresas trata de mostrar informaciones que vayan en contra los estereotipos 
vinculados con la mala calidad de los productos de manera directa a clientes y a los 
medios de comunicación para incidir en la opinión pública. En este caso los 
profesionales de comunicación ponderan la necesidad de atender su relación con los 




C) La imagen de la comunidad china en España 
Recogemos esta imagen desde dos tipos de emisores: el primero lo constituyen 
los inmigrantes chinos que se refiere al nivel individual; el segundo lo conforman las 
empresas chinas, que hace referencia al nivel empresarial. 
Respecto a la imagen de los inmigrantes chinos, se apunta la percepción 
(estamos en los testimonios de las personas entrevistadas) de que esta imagen no es 
positiva. Algunas ‘virtudes’ asociadas al trabajo, como la de ser trabajador y diligente, 
constante o disciplinado cuentan con valoración positiva… aunque no exenta de 
críticas por lo que supone de cuestionamiento de derechos laborales alcanzados en 
España o ‘antimodelo’ no deseable. La mala educación, la falta de cortesía… cuestiones 
relacionadas con ritos y costumbres culturales a veces en contraste proporcionan 
también elementos críticos de conformación de esa ‘mala’ imagen. 
La mentalidad, los comportamientos y el estilo de vida atribuidos a los 
inmigrantes chinos son, pues, motivo de contraste, pero destacamos que está sobre 
todo vinculada a una posición trabajadora excesivamente entregada, basada en un 
criterio utilitarista extremo que la constituye como, al menos aparentemente, único 
criterio para valorar su propia vida. La propia valoración personal parecería en esta 
perspectiva extremamente vinculada a la situación económica; una valoración, pues, 
del nivel de ingreso como el criterio más relevante y significativo para que la vida tenga 
sentido. Como resultado, este es el criterio que anima a trabajar en tiempos largos sin 
descanso para conseguir más beneficios económicos, incluso “sin principios”, por 
ejemplo en asuntos relacionados con la ilegalidad (impago de los impuestos). Esta 
imagen también está extendida y estereotipada principalmente por los medios de 
comunicación españoles, y es considerada como un lastre para la imagen de empresas 
chinas en España. 
Está paralelamente otra imagen de aquellos inmigrantes chinos quienes han 
obtenido un nivel económico suficiente para convertirse en “nuevos ricos”. La 
mostración de la fortuna de manera ostentosa, el consumo como escaparate 
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paradigmático, contribuye a que esta imagen de “nuevos ricos” no sea bien percibida 
en la sociedad española. 
La comunidad formada por los inmigrantes chinos tiende al aislamiento, se 
percibe que no hay muchos intercambios entre esta comunidad con la población 
española; se atribuye al problema del manejo del idioma español por parte de los 
inmigrantes chinos la causa principal. Por lo cual se impide una comunicación mutua 
que podría ser una forma útil para conseguir más cercanía y entendimiento entre los 
residentes chinos y los españoles. 
Respecto a la imagen de las empresas chinas, igual que la imagen de los 
productos fabricados en China, la imagen de las empresas chinas ha evolucionado, 
pero de manera parcial. Esto puede tener que ver con el nuevo tipo de empresas 
chinas que entraron en España en los últimos años. Este perfil se caracteriza por el 
gran tamaño de las empresas que les permite operar inversiones grandes en España. 
Aquí vemos ya dos imágenes paralelas de las empresas chinas en España que se 
distinguen claramente por su tamaño. De modo que conviven la imagen de los 
pequeños negocios de propietarios chinos (tiendas de alimentación y restaurantes 
chinos de barrio) y la imagen de las grandes empresas chinas (empresas 
multinacionales con capacidad de inversiones grandes). 
Por un lado, la imagen de las pequeñas empresas chinas se consolidaría por su 
gran número que se encuentran fácilmente en esquinas de barrios de gente local y, se 
sobreviviría por su plena entrega y sacrificio laboral, por ejemplo, un horario laboral 
prolongado. 
Por otro lado, las grandes empresas han introducido una serie de adaptaciones 
en el ámbito organizacional y empresarial para su desarrollo en el mercado español. 
Estas medidas apuntan varias cuestiones como: 
- el aumento de la contratación de empleados españoles, sobre todo para 
departamento de comunicación/relaciones públicas, de ventas, de marketing y 
publicidad;  
- la adaptación en la cultura y las costumbres locales, incluso en la forma de 
trabajar y de coordinación laboral;  
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- respeto a las leyes y normativas locales (adaptación del horario laboral 
española).  
Todo lo que pretenden es aumentar el nivel de localización para lograr una 
mayor integración, algo considerado como un factor decisivo para el desarrollo de 
negocio de grandes empresas chinas en el mercado local. Además las grandes 
empresas tienen en cuenta las relaciones con gobierno local considerándose como un 
tipo de institución que podría proporcionar credibilidad a su imagen. 
En resumen, vemos una posible asimilación de las grandes empresas chinas 
hacia empresas españolas. De manera que tanto las partes que darían la cara al 
público español, es decir, la pantalla que ocupa tareas vinculadas con ventas y 
relaciones públicas, como las partes relacionadas con productos, por ejemplo, diseño 
de marketing y publicidad, cuentan con elementos y gente local que en cierta manera 
supondría un disfraz español a las grandes empresas chinas que podría ocultar su 
identidad nacional. 
Asimismo cabe destacar que la imagen de una empresa lleva su etiqueta 
nacional, en concreto, su identidad nacional, que forma parte de imagen de país de su 
origen. Esta identidad nacional deja una impresión que marca el conocimiento del 
público y los medios de comunicación del país donde nació la empresa. Se va 
consolidando con el tiempo, entonces resulta difícil de cambiar. En este caso si una 
empresa nacional ha sido comprada por empresa extranjera, ésta sigue siendo 
nacional para el público de su país de origen. 
Aumentar el nivel de localización y atención con los medios de comunicación y 
con autoridades locales son medidas aplicadas por las grandes empresas chinas para 
crear una imagen positiva empresarial en España. 
D) La imagen transmitida por los medios de comunicación 
El poder mediático obtiene un papel importante debido a su capacidad de 
construcción de la realidad. En este caso las noticias transmitidas en este espacio (con 
sus hoy múltiples y crecientes formatos y propuestas) tienen el poder de ayudar a 
construir la imagen de China ante la sociedad española. Una imagen mixta, entre la 
negatividad y la positividad. Por un lado, muchas informaciones elaboradas por estos 
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medios de comunicación sobre China contienen referencias negativas, destacan (crítica 
ya clásica en el trabajo de los medios) una realidad dramatizada, simplificada, 
anunciada por elocuentes y escoradas propuestas (función del ‘titular’) que poco 
contribuyen a desvelar la complejidad y, en su caso, heterogeneidad de aquella 
realidad a la que pretendidamente apuntan; por otro lado, algunas noticias 
contribuyen asimismo a leer de forma ‘positiva’ o prometedora sus contenidos. Como 
ejemplo paradigmático, el tratamiento de noticias sobre el desarrollo del país y (pero: 
contrapeso en su deriva) sus potenciales ‘efectos positivos’ en el país receptor, cuando 
se nombra el poder de consumo de turistas chinos que vienen a España. 
Los entrevistados perciben el desconocimiento (“no conocen”) o conocimiento 
parcial de los españoles sobre China. Las causas principales son los inmigrantes chinos 
y los medios de comunicación que funcionan como las fuentes principales y únicas de 
los mensajes que dan lugar a la formación de la misma. Consideran, pues, que esta 
imagen construida y transmitida por estas fuentes no coincide con la realidad. 
Los resultados demuestran que la imagen del país asiático es polarizada 
(buena-mala, positiva–negativa). Se encuentran opiniones opuestas (país moderno– 
retrasado). La percepción sobre el sistema político y la imagen del gobierno chino está 
lejos de lo que quiere transmitir el propio gobierno hacia el exterior, mientras aspectos 
tales como el económico, el cultural o el histórico de China atraen interés de los 
españoles y ayudan a aumentar la pluralidad del conocimiento de la gente española 
sobre China. Por lo tanto, se encuentra una dual imagen de China, que es casi olvidada 
políticamente pero atractiva económicamente (aumento de flujos e intercambios, 
aprendizaje del idioma), mientras la cultura y la historia del país funcionan como 
elementos separados de la influencia buena y/o mala del sistema político y económico.  
Se valora positivamente algo que puede contribuir a neutralizar, o al menos 
suavizar, ese problema de partida, y es la profesionalidad y la objetividad que en su 
opinión caracteriza el trabajo de los medios de comunicación en España. En este 
sentido, si hay un trabajo conjunto con los medios, existe la posibilidad de tener una 
incidencia en su trabajo y, en paralelo, en su construcción de imágenes sobre China. Ya 
en relación no a ‘los Medios’ en general sino a los profesionales con los que se 
relacionan, los responsables de comunicación, aunque perciben la existencia de ciertos 
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estereotipos, valoran positivamente el esfuerzo de los profesionales de la información 
por hacer un trabajo de calidad y libre de prejuicios. 
De hecho, la representación de China y/o lo chino no solamente se ha creado y 
se ha difundido por el propio país asiático y/o por los medios de comunicación, sino 
también por los trabajadores y las empresas chinas instaladas en España. Estas 
imágenes están muy interrelacionadas, y conllevan una influencia mutua. Asimismo los 
trabajadores y las empresas chinas tienen un doble papel, dicho de otra manera: son 
actores y públicos a la vez. Ellas son beneficiarias y/o perjudicadas por la imagen de 
China en el exterior mientras son creadoras de la misma. 
 
Incidencia de esas imágenes en la vida cotidiana y laboral 
Con relación a los estereotipos, el prejuicio y la discriminación entramos de 
lleno en lo que podemos llamar la pragmática del lenguaje, en este caso de las 
representaciones, los lugares comunes, puesto que se relacionan directamente con las 
actitudes y los comportamientos de la gente. Nos ha resultado muy significativo 
encontrar opiniones entre los chinos planteando la situación ‘polarizada’ que unos y 
otros tienen… y el reflejo de esta ‘polarización’ en la vida cotidiana -también en las 
diferentes formas de trato- de las personas. 
Encontramos en las aportaciones de las personas entrevistadas valoraciones 
muy distintas, desde quien considera que las ‘representaciones’ no afectan a su vida 
cotidiana a quien apunta que su situación está afectada, en positivo y/o en negativo, 
por esas representaciones. Estas respuestas nos permiten subrayar que los conceptos 
de “representación”, “estereotipo” o “estigma” no son tratados de la misma forma por 
nuestros interlocutores. 
En relación al trabajo y a las situaciones laborales de la población china, la 
polarización muestra el lado más duro. Las respuestas de nuevo divergen, en lógica 
con la experiencia vivida y las diferentes percepciones de los prejuicios de los 
españoles. En este caso se relacionan con distintos aspectos tales como la imagen de 
los inmigrantes chinos (sus cualidades, costumbres y el nivel de educación etc.), el 
aspecto económico, el cultural, y por supuesto otros factores externos como el sector 
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en que cada trabaje, la influencia mediática y el perfil de diferentes tipos de clientes 
etc. 
Destaquemos el peligro, ya anunciado en trabajos como el realizado por 
Bourhis, Leyens y Morales (1996), de la ‘contaminación’ de estos estereotipos que, aun 
cuando nacen asociados a personas-grupos y espacios determinados, tienden a 
hacerse extensivos, en este caso hacia (todos, la generalidad de) ‘los chinos’. 
Cuando se pregunta a las personas entrevistadas, ya cerrando la entrevista, si 
consideran que existe la discriminación por parte de los españoles hacia los chinos, se 
manifiestan de nuevo diversas respuestas, también en íntima relación con la propia 
experiencia y situación de estos chinos en España.  
Las respuestas que afirman esa discriminación, plantean como ‘causas’ o 
‘motivos’ asuntos muy diversos, no generalizables pero que apuntan situaciones y 
lógicas muy pegadas a los lugares y posiciones desde los que se habla: miedos de 
trabajadores españoles ante la potencial competencia laboral de la población 
inmigrante china, desconocimiento de rasgos culturales chinos que deriva en 
posiciones distanciadas (llegando a enfrentadas) o las imágenes construidas por los 
medios de comunicación (estereotipos negativos, noticias relacionadas con 
delincuencia…) son algunas de las ‘explicaciones’ más destacadas. Pero también hay 
quien manifiesta el esfuerzo a realizar por la propia población inmigrante en la tarea 
de comprensión e interacción con una cultura que también en inicio se presenta 
extraña; en esta línea las “quejas” puntuales no debieran ser traducidas sin previo 
análisis como “discriminación”… una sensata recomendación frente a la inmediatez 
acusadora tantas veces no fundamentada. 
Como hemos visto en el recorrido de este trabajo, existe una pluralidad de 
miradas, enfoques, lugares, referentes… que contribuyen a configurar la/s imagen/es y 
representaciones sociales sobre ‘China’ y/o ‘lo chino’. Hemos querido destacar, como 
enunciadores de contraste (por sus posiciones, sus objetivos, sus lugares de 
reconocimiento e influencia…) los discursos producidos por el gobierno (los gobiernos, 
en las últimas décadas) chino y los de quienes vienen en condición de emigrantes y/o 
emprendedores en búsqueda de mejores condiciones de vida, de trabajo, de negocio. 
Apuntamos, como cierre -que en rigor se piensa como apertura, con conciencia e 
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ilusión de continuidad de este trabajo-, que esos elementos de contraste se explicarían, 
en primer lugar, por esas diferentes posiciones ocupadas: desde el discurso público 
político el receptor esperado se sitúa en el campo de las relaciones internacionales, -
diplomáticas y económicas- lo que incide de lleno en su propia configuración 
(discursiva: declaraciones, informes, propuestas…); en lugares distanciados de esas 
posiciones de poder, la llamada -con mayor o menor fortuna- ‘sociedad civil’ habla 
otro lenguaje matizadamente contrastado, también en lógica con ese distanciamiento. 
El discurso del gobierno de China ha ido evolucionando, precisamente en 
búsqueda de una imagen que transita desde la del país luchador en la difusión de una 
propuesta ideológica propia, en un mundo hostil a su recepción, hasta la de una China 
que se presenta a ese mismo (otro) mundo ofreciendo una imagen responsable, de 
pacífica y activa participación, incluso con capacidad de aproximar posiciones en un 
mundo globalizado. 
Parece lógico que esos valores que el gobierno quiere transmitir, muy 
relacionados con el aspecto político y diplomático, no hayan aparecido de forma 
manifiesta en los diálogos con los entrevistados. Sin embargo, nos atrevemos a 
subrayar la gran importancia que tienen estos actores (esta población de origen chino 
fuera de su lugar de origen) en el anclaje de esos valores de buena convivencia, de 
desmontaje de fronteras, de establecimiento de lazos de interacción en la vida 
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